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Anche al tempo perso, se mai esistesse. 
 
 
“Cosa avete contro la nostalgia? 
E’ l’unico svago per chi è diffidente verso il futuro”  
(La Grande Bellezza) 
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Capitolo 1: INTRODUZIONE 
 
Questo lavoro di tesi si compone di tre parti: la prima parte si concentra sui 
recenti studi sul tema della nostalgia; la seconda parte si occupa della situazione 
del merchandising nel calcio italiano con un focus particolare sulla gestione di 
questa attività da parte della Juventus F.C. ed infine la terza parte propone una 
ricerca empirica. Lo studio della nostalgia e del merchandising sono stati 
analizzati inizialmente in maniera separata, per poi unirsi e formare l’oggetto 
della ricerca empirica.  
Lo studio della nostalgia ha subito un’evoluzione da quando ha smesso di essere 
studiata solo da psicologi e sociologi ed è iniziata, soprattutto nel corso degli 
ultimi 20-30 anni, ad essere approcciata anche da studiosi di discipline 
economiche che hanno iniziato a vedere la nostalgia come una possibile strada da 
percorrere per future iniziative economiche e di marketing. 
Lo studio della nostalgia ha subìto una spinta decisiva dagli studi di Stern (1992), 
in cui veniva descritta non più soltanto in maniera unidimensionale, ma come 
composta da due componenti fondamentali: la Nostalgia Storica e la Nostalgia 
Personale. L’approccio alla nostalgia in questo nuovo modo ha ampliato la 
possibilità di studi e di strade percorribili dal marketing.  
Si analizzerà la Nostalgia Personale, quel tipo di nostalgia che appartiene ad 
ognuno in modo unico e personale, facente riferimento al vissuto di ogni 
individuo e si analizzerò poi la Nostalgia Storica, che invece fa riferimento ad 
un’epoca passata che non è stato possibile vivere per motivi di età, ma che 
l’individuo avrebbe voluto vivere. È necessario quindi affrontare queste due 
componenti della nostalgia in maniera separata, ognuna di esse viene stimolata in 
un modo diverso e anche i consumatori ne sono suscettibili in maniera diversa. Il 
marketing quindi affronta la nostalgia andando a stimolare diversamente le due 
componenti della nostalgia dalle quali si vuole ottenere una reazione. 
8 
 
Lo studio della nostalgia per spiegare i comportamenti dei consumatori è 
qualcosa di relativamente giovane ed ha riguardato varie tipologie di prodotti e di 
servizi. Il settore sportivo e calcistico in particolare, è invece ancora da esplorare 
del tutto e presenta notevoli situazioni interessanti e potenzialmente sfruttabili.  
Prima di analizzare l’effetto della nostalgia sui tifosi di calcio, è stato fatto un 
lavoro di ricerca e di analisi sulla situazione delle squadre del campionato 
italiano di Serie A. 
La gestione commerciale ed il settore del merchandising in particolare è stato 
analizzato prendendo in considerazione gli introiti derivanti da queste attività per 
valutarne l’incidenza percentuale sui ricavi ottenuti, mettendoli a confronto con 
le altre fonti di ricavo delle società. Quest'aspetto è stato importante per capire i 
punti di forza e di debolezza delle società di calcio. Dopo averla analizzata, la 
situazione italiana è stata messa a confronto con quella degli altri campionati 
europei, dove è stato riscontrato un notevole ritardo delle squadre italiane rispetto 
alla gestione del merchandising. I top club europei dimostrano, da diversi anni 
ormai, di avere uno sguardo più attento a questo settore e di approcciarsi ad esso 
con un’ottica internazionale e non solo locale come succede invece in Italia. La 
debolezza della gestione del merchandising in Italia è stata lo spunto per 
applicare gli studi della nostalgia a questo settore, per provare a vedere se un 
prodotto contenente uno stimolo nostalgico riesca a produrre degli effetti sui 
consumatori-tifosi tali da essere sfruttabili dalle società di calcio.  
L’idea di analizzare l’effetto della nostalgia sui tifosi, relativamente al loro 
rapporto con i gadget ufficiali della propria squadra è stata presa in prestito dal 
campionato di basket americano (Nba), dove è in voga, da diversi anni e nel 
periodo natalizio, l’uso di utilizzare divise rievocative o create appositamente per 
l’occasione, in partite di campionato. Partendo da questa esperienza, seppur 
applicata ad uno sport e ad un realtà completamente diversa, si è cercato di 
studiare gli effetti prodotti dalla nostalgia nel calcio.  
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L’esperimento è stato fatto solo sui tifosi della squadra Juventus F.C.: si è scelto 
di dedicarsi ad una sola squadra perché in questo modo le domande della ricerca 
sono state poste nella maniera più chiare possibile, utilizzando gadget ben 
identificabili e di conseguenza anche le risposte sono state più facilmente 
comprese. Cosa che invece non sarebbe potuta accadere se la ricerca fosse stata 
fatta ai tifosi di calcio in generale, perché le domande sarebbero state molto più 
generiche e soprattutto lo studio degli effetti dello stimolo sarebbero stati studiati 
non avendo chiaro quale fosse lo stimolo nostalgico a cui i soggetti-tifosi 
facevano riferimento, perché diversi tifosi hanno diverse storie e diversi momenti 
da ricordare.  
Il primo passo è stato quello di fare un’analisi qualitativa, dove con delle 
interviste in profondità sottoposte a 20 soggetti-tifosi della Juventus F.C. si è 
cercato di: capire cosa essi associavano alla parola nostalgia per vedere quale 
tipo di nostalgia (Personale o Storica) fosse più sviluppata; chiedere opinioni sui 
gadget sportivi utilizzati e messi in vendita dalle società; chiedere quali erano i 
tipi di gadget preferiti; chiedere di ricordare le maggiori emozioni mai provate 
dalla loro squadra ed infine fare immaginare una reazione di fronte ad un gadget 
contenente uno stimolo nostalgico.  
Quest'analisi ha dato lo spunto per la ricerca quantitativa che è stata condotta 
successivamente, dove sono stati sottoposti ai soggetti rispondenti dei gadget 
contenenti un tipo di stimolo nostalgico o un tipo di stimolo neutro utilizzato da 
confronto per valutare la congruità delle risposte date. Si è quindi cercato di 
capire se per i tifosi esistesse una differenza tra i due tipi di nostalgia e quale 
fosse la più rilevante.  
Sono stati valutati gli effetti prodotti dallo stimolo nostalgico su alcune variabili 
quali: la nostalgia evocata, l’autenticità percepita, il valore percepito e 
l’intenzione d’acquisto, per capire che tipo di effetti produce la somministrazione 
di uno stimolo nostalgico. Gli stimoli nostalgici sono stati somministrati sotto 
forma di maglie da gioco della Juventus F.C., dove ad ogni maglia da gioco 
corrispondeva un diverso tipo di nostalgia. È stata usata la maglia da gioco della 
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Juventus della stagione 1995-1996 per indagare gli effetti prodotti da uno stimolo 
rappresentante la Nostalgia Personale, una maglia da gioco degli anni ’60 per 
rappresentare la Nostalgia Storica ed infine la maglia della stagione 2013-2014 
rappresentante lo stimolo neutro o variabile di controllo. Le tre maglie da gioco 
proposte sono state suggerite dai risultati dell’analisi qualitativa. Inoltre per ogni 
maglia sono state presentate due versioni: una maglia appartenuta realmente ad 
un calciatore della Juventus per studiare l’Indicalità ed una maglia messa in 
vendita dalla società per studiare l’Iconocità.  
Inoltre per studiare meglio gli effetti sono state prese in considerazioni altre 
variabili di studio che hanno funto da moderatori: l’atteggiamento nei confronti 
del passato, il materialismo ed il genere. Queste sono servite per capire se 
l’effetto prodotto da uno stimolo nostalgico (tipo di maglia da gioco), sia esso 
Indicale che Iconico, sulle variabili della ricerca (nostalgia evocata, autenticità 
percepita, valore percepito, intenzione d’acquisto) è stato influenzato dal diverso 
tipo di atteggiamento che si ha verso il passato, dall’essere o meno persone 
attaccate alle cose materiali e dall’essere maschio o femmina. 
Lo scopo di questo lavoro di tesi nasce dalla situazione critica della gestione e 
dei risultati del merchandising del calcio italiano: si è quindi provato a vedere se 
una possibile leva di marketing importante per le società, da utilizzare per 
migliorare l’attuale situazione, possa essere la nostalgia, se esiste una differenza 
di percezione tra la Nostalgia Storica e Nostalgia Personale e in caso positivo, 
quale tipo di nostalgia risulti più adatta per spiegare l’argomento.  
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Capitolo 2: STUDI TEORICI DI RIFERIMENTO 
 
2.1   Introduzione alla nostalgia 
La nostalgia è stata associata con una miriade di sintomi fisiologici e psicologici, 
come emozione contiene entrambe le componenti piacevoli e spiacevoli, un tipo 
di qualità di emozione "agrodolce"  che è una proprio una caratteristica distintiva 
della condizione nostalgica. La nostalgia può evocare ricordi di tempi tranquilli, 
piacevoli o dei momenti di tensione e di agitazione, si rinvia quindi ad un periodo 
precedente nella vita di un individuo e si basa su un richiamo parziale o selettivo 
delle esperienze passate. Fino a poco tempo fa, la maggior parte delle conclusioni 
riguardanti la nostalgia erano basate su evidenze aneddotiche o su casi 
individuali piuttosto che su studi empirici. Nawas e Platt (1965, p 51) osservano 
che: “è piuttosto curioso che un fenomeno cosi presente, onnipresente e quanto 
poco compreso come la nostalgia abbia ricevuto attenzione solo passando da 
psicologi; nell'ultimo quarto di secolo non più di sei studi empirici sono apparsi 
sull'argomento”. Havlena e Holak (1991a) presentano una breve rassegna di 
alcuni studi pertinenti alla letteratura psicologica e medica relative alla nostalgia, 
questi nuovi studi sulla nostalgia si sono sviluppati a cavallo degli anni ’80 e ‘90 
quando il costrutto della psicologia usato per descrivere la nostalgia è stato 
adattato e applicato al Marketing. I ricercatori hanno scelto di non presentare un 
tradizionale approccio narrativo alla letteratura esistente, ma di presentare 
dibattiti su ogni concetto separatamente. Usando quest'approccio i ricercatori 
hanno disegnato i temi ricorrenti nella comprensione della nostalgia . Attraverso 
le discussioni di concettualizzazioni chiave, il ricercatore presenta le dimensioni 
cognitive ed affettive della nostalgia che incorporano la memoria e le risposte 
emotive (Baumgartener, 1992; Merchant & Ford, 2008; Muehling & Sprott, 
2004). I temi tratti dalla concettualizzazione sono: i ricordi personali, le 
conoscenze storiche, gli atteggiamenti e le emozioni e queste daranno la forma 
alle domande dei ricercatori nelle prime fasi di studio (Penney 2013). 
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Il nostro essere è sia descritto da ciò che viviamo nel presente ma soprattutto da 
ciò che abbiamo vissuto nel passato e ciò che saremo e vivremo nel nostro futuro. 
La nostalgia è un concetto centrale per spiegare la domanda dei consumatori, i 
diversi tipi di nostalgia possono essere responsabili, infatti, della diversità di 
scelta di questi. La nostalgia è stata studiata nel campo del comportamento dei 
consumatori prendendo in considerazione la definizione, l’origine e le 
caratteristiche di questa, la definizione è in debito con la letteratura psicoanalitica 
in cui il termine indica un nostalgia agrodolce per la casa (Holak e Havlena 
1992). Quest'atteggiamento verso il passato (Davis 1979) è espresso dai tentativi 
individuali per ricreare un po’ dell’aspetto del passato nella vita presente, sia per 
la riproduzione delle attività passate o del ricordo di rappresentazioni simboliche 
custodite in memoria. Davis (1979) presenta una visione della nostalgia come un 
meccanismo che permette alle persone di mantenere la propria identità di fronte 
alle grandi transizioni che fungono da discontinuità nel ciclo di vita (ad esempio, 
il cambiamento d'identità dall'infanzia alla pubertà, dall'adolescenza all'età 
adulta, dall’essere single alla vita coniugale, dall’essere coniuge all’essere 
genitore, ecc.). 
Tuttavia, il passato che è vivo in noi è un passato che non è mai esistito, o 
meglio, è stato così idealizzato che le eventuali tracce negative sono eliminate 
(Hirsch, 1992). La nostalgia viene quindi definita come una versione utopica del 
passato. Poiché la maggior parte della ricerca sul comportamento dei 
consumatori si basa su ricerche precedenti in psicologia (vedi Havlena e 
Holbrook 1991) e in sociologia (Davis 1979), ci si concentra sulla nostalgia come 
fattore che incide sulle risposte dei consumatori (Havlena e Holak 1991; 
Holbrook e Schindler 1989). L'obiettivo di queste ricerche è di misurare il 
rapporto tra le caratteristiche individuali e la propensione nostalgica per 
identificare le caratteristiche e le esperienze nostalgiche percepite 
individualmente (Holbrook e Schindler 1989). 
Come abbiamo detto, Davis (1979) offre una visione della nostalgia come un 
meccanismo per mantenere l'auto-identità che si progredisce attraverso delle serie 
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di importanti transizioni di vita (ad esempio, dall'infanzia alla pubertà, dalla vita 
da single alla vita coniugale, il lavoro vita alla pensione, ecc) e Belk osserva allo 
stesso modo che “si tende ad essere particolarmente interessati ad avere un 
passato in cui la nostra identità attuale è stata contestata“ (1990 , 669 ). Inoltre la 
nostalgia è stata identificata come un malcontento con il presente e il rifiuto di 
cambiare (Lowenthal 1985) e come un senso di perdita perché il passato non ha 
intenzione di tornare (Merchant e Ford 2008, p.15). 
La nostalgia è generalmente descritta come un processo emotivo (ad esempio 
Stern, 1992; Holak e Havlena, 1998) piuttosto che un processo cognitivo (Belk, 
1990), sebbene la nostalgia abbia dimostrato di influenzare il tipo e l'ordine dei 
pensieri dei rispondenti (Muehling e Sprott, 2004). Così, entrambe le teorie sui 
processi di memoria (cioè il pensato, la trasformazione e il recupero) e le 
emozioni sono importanti basi teoriche per comprendere la nostalgia e gli effetti 
del marketing. Come mostrano Muehling e Sprott (2004) vi è un notevole 
sostegno nella letteratura pubblicitaria che sottolinea il rapporto tra risposte 
emotive ed evocate e la formazione dell’atteggiamento del consumatore verso la 
marca  (vedi Edell e Burke, 1987; Holbrook e O'Shaughnessy, 1984; Mitchell, 
1986; Ray e Batra, 1983), e la formazione nel consumatore di un atteggiamento 
verso la pubblicità (vedi Aaker, Stayman, e Hagerty, 1986; Batra e Ray, 1986; 
Machleit e Wilson, 1988; Stayman e Aaker, 1988). 
Possiamo dividere la Nostalgia in Storica e Personale: questi due tipi di nostalgia 
dirigono l’atteggiamento relativamente a prodotti passati connessi con 
l’intenzione di acquisto. Essi spiegano i diversi aspetti del consumo nostalgico. 
La domanda di prodotti nostalgici è diventata un fenomeno di marketing diffuso 
e può essere trovata in tutti i settori e in tutte le categorie di prodotto (Brown, 
Kozinets, Sherry, 2003). La molteplicità dei ricorsi pubblicitari nostalgici 
(Muehling & Sprott, 2004), la celebrazione o l'analisi del passato all'interno di 
servizi televisivi o riviste, il rilancio di molte marche quasi dimenticate, così 
come l’imitazione del design passato o le caratteristiche funzionali alla creazione 
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di nuovi prodotti (Brown, Kozinets, Sherry, 2003) sono solo alcuni esempi della 
diversità che offre il mercato orientato al passato.  
Nonostante l'evidente varietà dei ricorsi nostalgici nel mercato, la maggior parte 
della ricerca ha uno sguardo indifferenziato sulla nostalgia. Mentre la ricerca sta 
cominciando a riconoscere che diversi tipi di nostalgia possono spiegare diverse 
porzioni di comportamento nostalgico (Goulding, 2002; Marchegiani & Phau, 
2010; Stern, 1992), non esiste nessuno studio empirico che indaga sui separati 
tipi di nostalgia e li collega con importanti risultati riguardanti i consumatori.  
Le ricerca esistenti hanno constatato come si possa fare una concettualizzazione 
della nostalgia che meglio rifletta la sua natura poliedrica. Mentre la Nostalgia 
Personale è stata maggior oggetto di ricerca, la ricerca di effetti della Nostalgia 
Storica è una preziosa aggiunta delle ricerche di marketing. La preferenza per i 
prodotti nostalgici è anche guidata da un bisogno di appartenenza, gli individui 
per i quali un bisogno di appartenenza è fondamentale mostrano un aumento di 
questo desiderio dopo aver consumato i prodotti nostalgici (Loveland et al. 
2010). Inoltre anche il focus attuale sulla vita sostenibile (cioè, vivere in modo 
semplice e in equilibrio con la natura) e l’abbracciare quei prodotti composti da 
ingredienti semplici, ci riportano a pensare a quei prodotti che abbiamo utilizzato 
nel nostro passato, in un tempo che spesso è stato qualificato come semplice e 
che noi in tal modo idealizziamo. Le ricerche di mercato hanno dimostrato che la 
nostalgia può portare ad altri comportamenti e risposte degne di nota per il 
marketing manager. E' stato dimostrato che la nostalgia influenza le preferenze 
dei consumatori (Holbrook 1993a; Loveland et al 2010; Schindler e Holbrook 
2003), portando a esplorare i comportamenti (l'assunzione di rischi, varietà 
ricerca, e la curiosità) (Orth e Bourrain 2007), motivando il consumo di estetica 
(Goulding 2002), delineando i segmenti di mercato (Holbrook e Schindler 1996), 
influenzando la beneficenza (Merchant e Ford 2008), influenzando gli 
atteggiamenti verso la pubblicità (Muehling e Sprott 2004), e definendo il 
significato della marca (Braun-Latour et al. 2007).  
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Quali sono le cause per le quali un individuo può sentire nostalgia? Per 
rispondere a questa domanda dobbiamo identificare e capire gli inneschi della 
nostalgia, i fattori scatenanti della nostalgia sono stati un’area particolarmente 
feconda delle ricerca negli ultimi 20 anni. Gli studi hanno esaminato gli oggetti 
(Belk 1988, 1991, 1990; Korkiakangas 2004), i profumi (Braun-Latour et al 
2007; Hirsch, 1992; Orth e Bourrain 2007; Waskul et al. 2009), il cibo (Mannur 
2007), l’effetto negativo (Wildschut et al 2006.), la musica (Baumgartner 1992; 
Holbrook e Schindler 1989; Marchegiani e Phau 2012), i film (Holbrook 1993a; 
Holbrook e Schindler, 1996), locali del turismo (Frow 1991), i musei 
(Korkiakangas 2004), i prodotti di seconda mano (Guiot e Roux 2010) e anche 
del futuro (Ybena 2004). Studi su immagini, musica, stelle del cinema e su 
prodotti di moda hanno dimostrato che gli stili popolari esistenti durante la 
giovinezza di un consumatore possono influenzare le sue preferenze per tutta la 
vita. Bisogna con precisione individuare le determinanti che pongono l’accento 
sulle differenze di gusti dei consumatori. A questo fine, la ricerca ha indicato che 
l'esperienza precoce del consumatore gioca un ruolo significativo nel determinare 
le successivi preferenze artistiche,  per esempio, i consumatori che preferiscono 
la musica popolare hanno incontrano le loro preferenze nella tarda adolescenza, 
nei primi venti anni (Holbrook & Schindler, 1989). Allo stesso modo, i 
consumatori mostrano preferenze durevoli per le stelle del cinema e dei film che 
hanno visto nel periodo della loro gioventù (Holbrook e Schindler, 1994, 1996). 
Questi fenomeni di esperienze precoci o l'esistenza di un periodo critico per 
l'apprendimento (Bornstein, 1989), possono essere considerati un esempio 
dell'influenza della nostalgia nei gusti dei consumatori (Holbrook & Schindler, 
1991). 
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2.2   Le due tipologie della Nostalgia: la Nostalgia Personale e la Nostalgia  
Storica 
Il concetto di nostalgia descrive in origine un certo senso di desiderio di tornare 
al passato "con la convinzione che le cose andavano meglio [...] prima che 
adesso" (Davis, 1979, p.18). Dal punto di vista della ricerca del consumatore, la 
nostalgia è comunemente definito come "una preferenza” (gradimento generale, 
atteggiamento positivo, o effetto favorevole) verso gli oggetti (persone, luoghi o 
cose) che erano più comuni (popolare, alla moda, o a larga diffusione) quando 
uno era più giovane (in età adulta, in adolescenza, in età infantile, o anche prima 
della nascita)" (Holbrook,1993, p. 245). Come già detto, la maggior parte dei 
tentativi di ricerca curano la nostalgia come fattore unidimensionale (Holak 
&Havlena, 1998; Holbrook, 1993; Holbrook e Schindler, 1994; Rindfleisch, 
Freeman, &Burroughs, 2000; Routledge et al, 2008). Recentemente sono stati 
compiuti sforzi per identificare tipi distinti di nostalgia (Goulding, 2002; 
Marchegiani & Phau, 2010; Stern, 1992). La Nostalgia provoca, di conseguenza, 
uno stato affettivo più complesso del semplice giudizio positivo o negativo. Stern 
(1992) distingue tra Nostalgia Personale e Nostalgia Storica. 
 
        2.2.1  La Nostalgia Personale 
La Nostalgia Personale (PN) è definita come un ricordo e idealizzazione del 
soggetto, è stata personalmente sperimentata nel passato (cioè, ' il modo in cui 
sono stato') accompagnato da un desiderio di oggetti o di cose idealizzate ( 
Stern1992) La Nostalgia Personale idealizza il passato personalmente vissuto e 
ricordato. Il locus della memoria è il sentimentale: "casa della propria infanzia” 
(Davis 1979), ricordata nella vita adulta come fonte di calore, sicurezza e amore. 
Questo tipo di nostalgia è stato classificato in opere psicologiche dal XVII secolo 
come una condizione clinica (Havlena e Holak 1991) che affligge chi vive 
letteralmente con la "nostalgia di casa". L'estrema tristezza della nostalgia 
rappresenta il desiderio di tornare all'utero, allo stato pre-natale, di riconquistare 
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la perfetta innocenza e i comfort irraggiungibili nel mondo esterno. E 'importante 
notare che la Nostalgia Personale non dipende da una vera infanzia felice ma, 
piuttosto, è costruita su una sua finta ricostruzione. La più importante di queste 
caratteristiche è la rappresentazione di un tempo nel proprio passato (Davis 1979; 
Holbrook e Schindler 1989). Le impostazioni sono familiari, le scene dei ricordi 
di casa che evocano delle belle emozioni. Le trame sono cicliche piuttosto che 
lineari e il modello di nascita/rinascita sottolinea la circolarità dell'esistenza 
umana. Spesso sono figure familiari surrogate che hanno dei ruoli relazionali 
(madre, padre, fratelli, e così via ). I loro valori sono quelli dell’"uomo 
qualunque” nella vita quotidiana - in particolare quelli di amore, di conforto e di 
sicurezza - come differenza di valori epici caratteristici delle figure eroiche nella 
Nostalgia Storica (Stern 1992). E naturalmente anche nel marketing si cerca di 
richiamare l'attenzione su questo segmento. L'identificazione con i ricordi, con i 
collegamenti consumistici maturati durante la giovinezza (Belk 1988) ricollega la 
Nostalgia Personale ai giorni in cui si era più giovani. Il ricorso alla Nostalgia 
Personale è evidente anche nella rinascita degli imballaggi del passato, in 
particolare la distribuzione della Coca-Cola in bottiglie di vetro verde, colorate 
come le originali. La popolarità della Coca Cola in bottiglie vecchio stile è stata 
attribuita al desiderio del consumatore di estrarre il suo passato, nelle parole di 
un consumatore: “ho bevuto queste crescendo, non sarebbe bello condividerle 
con mio figlio?" (Walker 1991, p. 15). I ricorsi nostalgici possono anche essere 
visti in nuove campagne pubblicitarie che fanno rivivere quelle vecchie. Le 
funzioni, il compito, gli obiettivi dell'individuo di gestire la sua / il suo concetto 
di sé (Belk 1988) come un meccanismo attraverso il quale le memorie idealizzate 
possono essere selettivamente filtrate per creare un concetto di sé desiderato o 
ideale. Infatti, vi è un'altra dimensione in cui la conoscenza del sé può essere 
estesa: la dimensione del tempo (Belk 1989). 
La Nostalgia Personale consente il rimodellamento di eventi e relazioni 
memorizzate nella memoria in modo che si ottengano ricordi piacevoli, anche se 
non erano piacevoli nel momento in cui sono stati vissuti. La pubblicità svolge 
una funzione ricostruttiva simile quando offre esperienze di consumo come 
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mezzi per recuperare il sé ideale (Stern 1992). La Nostalgia Personale è 
probabilmente più efficace come veicolo di marketing perché parla alla memoria 
più immediata di un individuo piuttosto che a una ricreazione immaginativa di 
un'esperienza. 
 
        2.2.2  La Nostalgia Storica  
In contrasto, la Nostalgia Storica (HN) non si basa su eventi personali, piuttosto 
esprime l'ammirazione per un'epoca ormai passata (‘il modo in cui era’) o riflette 
la nostalgia per un ambiente culturale diverso (Havlena & Holak, 1996). La 
Nostalgia Storica può spiegare perché i ricorsi nostalgici che caratterizzano i 
prodotti o i racconti di epoche passate e lontane sono ancora efficaci nonostante 
la mancanza dell’esperienza personale sperimentata dal consumatore con il 
passato in questione. 
La nostalgia Storica è una nostalgia per un periodo che un individuo non ha 
vissuto personalmente (ad esempio, Baker e Kennedy, 1994 Goulding, 2002; 
Stern, 1992). Questo tipo di nostalgia non è stata particolarmente ricercata e 
rappresenta un settore in continua evoluzione nel marketing. Studi e ricerche 
precedenti mettono al centro della nostalgia principalmente la nostalgia personale 
in cui sono coinvolte emozioni legate a esperienze già vissute realmente (ad 
esempio, Batcho, 1998; Holak e Havlena, 1998; Sierra e McQuitty, 2007). 
Concettualizzazioni precedenti discutono le potenzialità degli individui a 
sperimentare la Nostalgia Storica per periodi al di fuori delle loro esperienze (ad 
esempio, Goulding, 2002; Leigh et al, 2006;  Stern, 1992). Una ricerca empirica 
recente rileva le influenze della Nostalgia Storica sugli atteggiamenti dei 
consumatori (Marchegiani e Phau, 2011; Muehling, 2011). Aumenta l'attuale 
comprensione della Nostalgia Storica disaccoppiando l'esperienza 
dall'evocazione della stessa. L’evocazione della Nostalgia Storica coinvolge le 
fantasie su epoche passate e aumenta il patrimonio delle emozioni riguardanti la 
marca e migliora di conseguenza l'attaccamento al marchio. Questa ricerca 
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dimostra che le emozioni riguardanti l'evocazione della Nostalgia Storica 
influenzano positivamente il patrimonio del marchio. Infatti, questa implica un 
trasferimento dell’influenza, dell’esperienza emotiva e dell’esperienza di 
elaborare l'annuncio della Nostalgia Storica sugli atteggiamenti della marca ed 
esamina l'impatto che l’annuncio evocato influisce sugli atteggiamenti nei 
confronti delle marche (per esempio, Batra e Ray, 1986 Yoo e MacInnis, 2005). 
Questa indagine sottolinea inoltre l'importanza di auto-referenzialità nel facilitare 
la predisposizione alla fantasia sulle epoche passate e sulle emozioni. Le 
discussioni precedenti al brand heritage, generalmente rimangono incorporate in 
discussioni concettuali generali di caratteristiche della marca, come la forza del 
marchio e la personalità della marca (Keller e Richey, 2006). Collegarsi alla 
storia dei principi fondamentali di un marchio dovrebbe aumentare l’efficacia 
della pubblicità rafforzando la fiducia, la percezione di stabilità, creando 
emozioni positive e comunicare la consistenza della promessa del marchio nel 
corso del tempo. Quando la nostalgia storica è al lavoro, si chiede un’importante 
salto d'immaginazione da parte dei soggetti. Il motivo è che, poiché l'era 
raffigurata precede i soggetti rispetto alle loro esperienze di vita reale, essi 
devono fare uno sforzo di ricostruzione senza poter fare affidamento ai ricordi 
custoditi nella loro memoria personale. La chiave che apre l'immaginazione è la 
verosimiglianza, l'illusione della realtà raffigurata è trasmessa fedelmente dai 
dettagli. Questi comprendono spunti come paesaggi e oggetti di scena (tra cui 
costume, architettura, arredamento d'interni e così via), scelti per trasmettere il 
tempo, il luogo, il carattere e la cultura. I manufatti di consumo sono una figura 
importante, utilizzati come segnali per prodotti associati a una particolare epoca, 
in questo modo, qualsiasi versione del passato viene visualizzata (Havlena e 
Holak 1991). La strategia pubblicitaria che utilizza la Nostalgia Storica, per 
raccontare le storie di prodotti, marchi e del consumo mira a stimolare l'empatia 
con il consumatore. In questo modo, un successo della pubblicità nostalgica può 
convincere i consumatori a impegnarsi in una attività di consumo, stimolando un 
ricordo fantasioso di un periodo d'oro passato associato con quel prodotto. 
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2.3   La Nostalgia Personale e la Nostalgia Storica: spunti, fattori e 
implicazioni per il Marketing 
Per illustrare i diversi tipi di nostalgia, Stern ha usato la letteratura critica come 
base per analizzare i temi di pubblicità su periodici o mail. Ha derivato una 
tassonomia che distingue gli elementi pubblicitari (ad esempio, i grafici, le 
impostazioni, i personaggi, il tono) per quanto riguarda la Nostalgia Personale e 
per quella Storica. Marchegiani e Phau (2010) sottolineano anche la differenza 
tra la Nostalgia Personale e la Nostalgia Storica ma principalmente indagano il 
numero e la natura dei pensieri cognitivi e delle emozioni corredate con entrambi 
i tipi di nostalgia. Stern (1992) incapsula bene i due ricorsi nel suggerire quali 
siano i tipi di personaggi, i valori e le impostazioni che sono più adatti alle 
diverse forme di nostalgia, molte di queste possono essere applicate a delle 
impostazioni di marketing. Stern prende in esame anche alcuni prodotti che 
possono essere più adatti sotto ogni tipo di nostalgia, individuano anche alcune 
indicazioni specifiche per evocare i due diversi tipi. 
Gli spunti di Nostalgia Personale inseriti sono: la familiarità, la casa e il focolare, 
la gente comune, l'amore, il nutrimento e l'identificazione. Gli spunti storici 
invece includono: eventi storici, romanzi (Baker e Kennedy,1994), discutono la 
tendenza delle persone ad abbellire un passato ricostruito quando ci si trova di 
fronte a questa forma di nostalgia. Tuttavia, in molte ricerche ci sono lacune 
rispetto a questi diversi tipi: da un lato, non esistono studi che considerano il loro 
impatto sulle principali variabili o situazioni di consumo, d'altra parte, nessuna 
indagine esplora e confronta le forze o le determinanti dietro i rispettivi tipi di 
nostalgia. 
È dimostrato che la Nostalgia Personale e la Nostalgia Storica possono essere 
viste come forze uniche e importanti che stanno dietro le preferenze per i prodotti 
legati al passato, ogni tipo di nostalgia corrisponde ad aspetti separati del 
consumo nostalgico. I risultati indicano la necessità di uno sguardo differenziato 
alle nostalgie. Poiché il successo e l’efficacia degli investimenti di marketing 
spesi nella creazione di offerte nostalgiche sono interessanti, né la Nostalgia 
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Personale né la Nostalgia Storica dovrebbero essere ignorate dalle decisioni di 
marketing. Così, mantenendo la diversità dei tipi di nostalgia in mente si può 
anche aiutare a discutere dei risultati delle ricerche che non hanno identificato gli 
effetti della nostalgia (Lambert-Pandraud & Laurent, 2010). 
Le forme precedenti di nostalgia ci aiutano a capire come la nostalgia si 
manifesta in senso lato, ma forniscono poca comprensione su come la nostalgia è 
effettivamente attiva nel consumatore. Per capire questo, bisogna esplorare i 
fattori scatenanti della nostalgia. Un’attenta considerazione della nostalgia 
relativa alle decisioni può servire a differenziare il marchio del rivenditore nella 
mente del cliente . Queste marche rievocate nella mente del consumatore hanno 
portato i produttori ad utilizzare prodotti nostalgici e messaggi per ricordare ai 
clienti la storia dei loro marchi e annunciare in maniera anche sottile, il primato 
del loro marchio in categorie di prodotto simili (Nassauer 2011).  
Creare un marchio riconoscibile per un nuovo prodotto di successo nel tempo è 
un'impresa costosa, alcune aziende stanno resuscitando marchi morti da tempo 
con la speranza di riprendere in loro l’aspetto nostalgico e occuparsi della brand 
equity latente. La nostalgia può essere utilizzata per legare i marchi di tappe 
storiche (ad esempio, 100° anniversario). Sviluppare prodotti nostalgici, servizi o 
ambienti, sarà probabilmente un'impresa difficile. I manager hanno bisogno di 
capire le conseguenze delle decisioni che potrebbero erodere la brand equity, 
come ad esempio la visualizzazione nostalgica dell’identità di marca fianco a 
fianco con il loro equivalente moderno. Inoltre, con la crescente importanza e la 
popolarità degli shopper marketing, il coordinamento tra rivenditori e produttori 
avrà bisogno di una maggiore attenzione e quindi uno sforzo significativo tra 
questi potrebbe risultare reciprocamente gratificante. Ad esempio, rivenditori e 
produttori potrebbero lavorare insieme su una promozione in-store, che focalizzi 
l'attenzione su un display destinato a guidare le vendite di prodotti intorno, ad 
esempio, a un evento sportivo. Questo evento sportivo (ad esempio, World Series 
di baseball americano) potrebbe essere promosso con un messaggio sentimentale 
(ad esempio, che riporti il consumatore a sentirsi di nuovo bambino) collegato 
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con prodotti di marca retrò che gli acquirenti possono aver goduto in gioventù 
(ad esempio, Cracker Jack, Ballpark Hot dog Frank , Coca - Cola). 
Per fare in modo che i giovani facciano una differenza tra Nostalgia Personale e 
Nostalgia Storica, è necessaria  l’ idealizzazione del proprio passato personale 
richiamato tramite la memoria che ne rappresenta il processo operativo. Le 
informazioni sono quindi da elaborare, la memoria è guidata dal concetto di sé 
(Hong e Zinkhan 1995), che sono derivate da esperienze passate. Questi schemi 
indirizzano i processi di memoria, di codifica, di organizzazione e di recupero 
delle informazioni. I prodotti diventano quindi importanti assumono il significato 
di self-concept, gli oggetti servono come promemoria degli eventi caratterizzanti 
il passato personale del soggetto (Wallendorf e Arnould 1988). La forza del 
concetto di sé ideale è in grado (Louv 1985) di evocare l’infanzia come lo stato 
d'innocenza, come un aspetto del sé che un individuo è motivato a creare in 
memoria. Esempi di prodotti che fanno affermazioni sulla base della Nostalgia 
Personale sono i "cibi consolatori" come: caramelle, cereali e bevande. 
In questo modo, la Nostalgia Personale utilizza quei prodotti alimentari il cui 
consumo produce le rianimazioni di bei ricordi. La Nostalgia Storica, al 
contrario, sembra più adatta a quei prodotti socialmente visibili, ai ricorsi 
all'ideale concetto di sé sociale del consumatore; tali prodotti sono utilizzati o 
consumati in pubblico e contribuiscono a creare l’immagine di sé che il 
consumatore vorrebbe proiettare sulle altre persone. Il beneficio del prodotto è 
intangibile, il consumatore è percepito dagli altri come in possesso di uno status 
perché possiede oggetti di buon gusto, costosi, e socialmente stimati. La linea di 
prodotti Ralph Lauren eleva la nostalgia a maggiori punte di prezzo, i suoi 
"ambienti di vendita al dettaglio” sono formati per replicare i secolari club 
inglesi. Il consumo si svolge in ambienti che connotano la tradizione, i valori di 
quel tempo e lo status non sono conferiti semplicemente all'acquisto dei prodotti , 
ma per l'intera esperienza di consumo - una gestalt in cui anche l'aria che respira 
il consumatore è profumata con profumi evocativi dei giardini inglesi. La 
nostalgia è seducente, poiché offre ai consumatori una versione asettica del 
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passato, come una fuga dai problemi attuali, riscrivere la storia incoraggiando gli 
individui e le società a credere in visioni idealizzate di un passato d'oro 
fabbricato per mascherare i mali della società (McCracken 1986). 
La Nostalgia Personale si prevede di attingere alle risposte autobiografiche, 
spesso caratterizzate come salienti e sono di un'intensità superiore rispetto ad 
altre risposte cognitive ( Brewer 1986; Neisser 1988; Brewer e Pani 1983; 
Tulving 1972, 1984; Belk 1990, 1991, Davis 1979; Havlena e Holak 1991; Holak 
e Havlena 1992; Stern 1992; Krugman 1967; Greenwald 1968; Nelson 1993). 
Nel frattempo, la Nostalgia Storica non condivide questa reazione autobiografica, 
invece si rivela nell’attingere alla memoria collettiva o alle risposte immaginate 
(ad esempio Baker e Kennedy 1994; Halbwachs 1950, 1992; Holak, Matveev, e 
Havlena 2008; Belk 1990). La Nostalgia Personale può avere emozioni che fanno 
riferimento a un "senso di perdita" o al "desiderio di tornare "; mentre coloro che 
vivono la Nostalgia Storica non possono vivere a causa della differenza nella 
lavorazione della tipologia nostalgica. Gli appelli di Nostalgia Storica per 
definizione non raggiungeranno mai lo stesso livello di memoria autobiografica 
come gli appelli di Nostalgia Personale, ma si basano più sui processi di memoria 
collettiva o immaginata. Pertanto, l'originale concetto di recupero della memoria 
e dell’accessibilità dei pensieri nostalgici dovrebbe essere più facilmente 
recuperato. 
 
2.4   Studio delle variabili oggetto della ricerca 
 
Si è visto quindi, come la nostalgia è stata affrontata in letteratura e gli studi cui è 
stata sottoposta. Si sono esaminate le due componenti principali della nostalgia: 
la Nostalgia Personale e la Nostalgia Storica e di come gli studi sono arrivati a 
determinare queste due dimensioni della nostalgia, spostando il focus di studio 
dall’affrontare la nostalgia sotto un aspetto unidimensionale, all’affrontarla 
invece sotto un aspetto multidimensionale. Cosi come si è visto quali siano i 
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fattori scatenanti le reazioni nostalgiche e quali possano essere le implicazioni 
per il Marketing. 
Ma quali sono gli effetti che produce la nostalgia? 
In questo lavoro si sono analizzati gli effetti generati su alcune variabili di studio 
funzionali per la ricerca. Sono stati studiati gli effetti prodotti dallo stimolo 
nostalgico (tipo di maglia da gioco della Juventus F.C.) e del suo tipo d' 
iconocità/indicalità: sull’evocazione nostalgica prodotta, sull’autenticità 
percepita, sul valore percepito e sull’intenzione d’acquisto. Saranno quindi 
analizzate singolarmente tutte queste variabili che in questo lavoro sono state 
studiate per capire l’effetto generato da uno stimolo nostalgico sui tifosi. 
 
2.4.1  L’evocazione della Nostalgia 
Pertanto, la tendenza a impegnarsi in sentimenti nostalgici varia nel corso della 
vita dell'individuo. La predisposizione alla nostalgia è stata ipotizzata su come gli 
individui si muovono fino alla mezza età e negli anni della “pensione". Inoltre, 
alcune esperienze e le epoche passate hanno maggiore probabilità rispetto ad 
altre di evocare sentimenti nostalgici, cosi come la nostalgia dimostra di essere 
più forte nell’adolescenza e nella prima età adulta rispetto a qualsiasi altro 
periodo. Secondo Davis (1979), le riflessioni nostalgiche devono essere tratte 
dalla propria storia personale piuttosto che da fonti esterne, quali libri, racconti o 
altre pubblicazioni. Una definizione ristretta di nostalgia suggerisce che un 
individuo non può sperimentare la vera nostalgia per un periodo o evento 
attraverso il quale lui o lei non ha vissuto. Questa idea del passato in questione è 
controversa, alcuni ricercatori hanno sostenuto ed esteso la condizione personale 
del soggetto alla loro definizione di nostalgia (Havlena e Holak 1991a; Holbrook 
1990). Certamente, in termini di uso, di stimoli nostalgici, di atmosfere della 
pubblicità e nella gestione del prodotto i professionisti hanno una prospettiva più 
ampia rispetto alla dimensione temporale di tali stimoli. Studi empirici hanno 
solo di recente iniziato ad affrontare le tipologie di eventi o esperienze 
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maggiormente in grado di evocare nel presente una condizione nostalgica del 
passato.  Holbrook (1990) descrive un indice della nostalgia progettato per 
misurare la predisposizione alla nostalgia e prevedere le reazioni affettive agli 
stimoli nostalgici a livello di singoli consumatori. Questo strumento è stato 
testato nel contesto di una vasta gamma di categorie di prodotti di consumo. 
Quando si parla della nostalgia e delle sue forme di evocazione, bisogna 
affrontare tale discorso introducendo alcuni termini e temi che saranno 
importanti per la sua comprensione. Uno di questi è l'alienazione, che si riferisce 
"alla separazione degli esseri umani da altri e dalle loro istituzioni" (Kanungo, 
1979 pagina 120). L’alienazione probabilmente influenza la propensione del 
consumatore a essere nostalgico. La nostalgia permette ai consumatori di 
indulgere su qualcosa d'idealizzato, su comunità e su valori che appartengono al 
passato. Quindi anche il trasporto fantasioso ad un'altra epoca attraverso la 
nostalgia storica, probabilmente è in grado di guarire quel senso di insicurezza e 
di emarginazione avvertita da parte degli individui alienati. La predisposizione 
alla nostalgia gioca un ruolo significativo nelle preferenze di consumo di molti 
prodotti (ad esempio, musica, film, auto d'epoca) (Holbrook e Schindler, 1996). 
La propensione alla nostalgia influenza positivamente le valutazioni di qualità 
del prodotto, dell'immagine della marca e i sentimenti verso il brand (Reisenwitz, 
Iyer e Cutler, 2004). L'esperienza della nostalgia comprende sia l’aspetto 
cognitivo sia l’aspetto affettivo (Davis, 1979). Non tutti gli individui mostrano la 
stessa predisposizione alla nostalgia, essa è qualcosa di estremamente personale 
che dipende da una serie di fattori e di caratteristiche personali, non si può 
parlare quindi di nostalgia in modo generalizzato, tutte le persone l’affrontano in 
maniera personale. Alcuni individui mostrano inclinazioni superiori o una 
predisposizione per la nostalgia maggiore rispetto ad altri (Holbrook, 1993) e 
(Mckechnie, 1997). Tra i fattori che maggiormente influenzano la 
predisposizione alla nostalgia, ci sono sicuramente le fasi di vita di un individuo 
e anche altri fattori della personalità. Uno di questi fattori è sicuramente la 
propensione alla fantasia. La propensione Fantasy è la propensione di un 
individuo a indulgere in fantasie (Lynn e Rhue, 1986). Nella fantasia, gli 
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individui inclini sono coinvolti in maniera molto forte con l’immaginazione in 
diverse situazioni, durante la lettura, durante la proiezione di film, finanche 
durante le attività religiose (Lynn e Rhue, 1988). Gli individui con questa 
propensione sono tra tutti, quelli più creativi, più fantasiosi e più facilmente sono 
assorbiti nelle storie rispetto agli individui con una bassa inclinazione alla 
fantasia (Merckelback, Horselenberg e Muris, 2001). Poiché la nostalgia è in 
grado di coinvolgere quando s'immagina o si ricorda il passato, il consumatore 
con una forte propensione alla fantasia probabilmente manifesterà una 
propensione alla nostalgia. Questo rapporto è particolarmente importante 
soprattutto nel contesto della Nostalgia Storica, che coinvolge l’immaginazione 
di un passato che però non è stato vissuto.  
Lo studio dei visitatori del museo di Grayson e Martinec (2004) allude alla 
centralità della fantasia nello sperimentare la Nostalgia Storica. La parola 
"fantasia" ha radici nella parola greca 'phantasia' per quanto riguarda la capacità 
umana di immaginare (Rook, 1988). In “struttura e funzioni della fantasia” 
Klinger (1971) descrive la fantasia come l’immaginare un oggetto complesso o 
un evento in dettagli concreti (per immagini), in cui gli oggetti della fantasia 
possono o non possono esistere. Possiamo dire che molti studi in letteratura 
hanno provato quindi a vedere come la propensione alla nostalgia influenza 
positivamente le fantasie riguardanti epoche passate. E di conseguenza anche che 
le fantasie sulle epoche passate influenzano le emozioni. 
Un concetto importante da analizzare e comprendere, quando si parla di nostalgia 
evocata, è l’auto-referenzialità. Burnkrant e Unnava (1995) affermano che l'auto-
referenzialità è un processo dove il consumatore riferisce le informazioni 
memorizzate in un messaggio alle sue esperienze vissute o alle sue aspettative. 
Escalas (2007) propone che quando un consumatore sia in una condizione di 
auto-riferimento si fa assorbire dalla storia e viene trasportato dalla narrazione. 
Quando i consumatori immaginano se stessi nella pubblicità (auto-riferimento), 
valutano il prodotto favorevolmente e visualizzano atteggiamenti positivi verso 
l'annuncio e verso la marca (Escalas, 2007). Le reazioni generate 
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dall’autoreferenzialità sui consumatori sono in grado anche di suscitare e 
generare una Nostalgia Storica. Avere un’alta predisposizione all’auto-
referenzialità, determina una capacità di evocazione anche verso le epoche del 
passato. Al contrario, un’auto-referenzialità bassa o nulla non riesce a far evocare 
fantasie su epoche passate. Quindi, l’auto-referenzialità è determinante nella 
predisposizione alla Nostalgia Storica. L'effetto della propensione alla nostalgia 
del consumatore sulle fantasie circa le epoche passate saranno più forti quando 
l’auto-referenzialità è più alta. 
Anche sfruttando il patrimonio della marca, si è in grado di fornire un qualcosa di 
emotivamente coinvolgente per il consumatore. Il patrimonio di marca è parte 
integrante della storia di un marchio è in grado di fungere da sicurezza nei 
confronti delle promesse fatte dal marchio (Blackshaw, 2008), denota sentimenti 
di longevità, di continuità e di autenticità che guidano la fiducia e la credibilità 
del marchio. Leigh et al (2006) postulano che la nostalgia è potenzialmente alla 
base del brand heritage, perché le emozioni possono essere in grado di 
influenzare positivamente la sua percezione. 
Gli studi effettuati e presenti in letteratura hanno rivelato le scale per misurare la 
predisposizione alla nostalgia (Holbrook, 1993; McKechnie, 1977). Merchant et 
al (di prossima pubblicazione) hanno recentemente sviluppato una scala per 
misurare l’evocazione della nostalgia personale composto da quattro dimensioni: 
il richiamo di un immaginario del passato, le emozioni positive e negative e le 
reazioni fisiologiche. Sprott e Muehling (2002) con una scala di 10 items hanno 
testato l’evocazione nostalgica, che sembra contenere oggetti collegati sia alla 
Nostalgia Personale sia alla Nostalgia Storica, indicando la sua adeguatezza per 
la misurazione della nostalgia, ma come le altre, hanno manifestato anche 
l'incapacità di distinguere tra le due specifiche reazioni nostalgiche. Queste 
dimensioni ben si adattano e sono affidabili per misurare la loro reazione, ma ai 
fini di dividere il ricorso nostalgico, non sono funzionali. È chiaro che qualsiasi 
spunto controllato dal marketing sarà in grado di evocare una risposta che possa 
influenzare in modo significativo i pensieri, le emozioni, gli atteggiamenti e le 
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intenzioni dei consumatori e sarà una delle implicazioni pratiche più importanti 
(Marchegiani and Phau 2010). 
 
2.4.2 L’Autenticità percepita 
L’autenticità di un prodotto, di un oggetto o di altro, fa riferimento a quanto esso 
sia valutato “genuino”, “vero” dai consumatori (Grayson e Martinec, 2004). Per 
molti consumatori, l'attrazione per i prodotti nostalgici risiede nella loro 
autenticità intrinseca (Belk 1990). Piuttosto che essere una combinazione di 
proprietà specifiche, l'autenticità è un'interpretazione socialmente costruita, 
l'essenza di ciò che si osserva (Beverland e Farrelly 2010, p. 839) o la percezione 
di un individuo di ciò che è genuino (Rose e Wood 2005) e deriva dal 
rafforzamento degli obiettivi che gli individui cercano da questa genuinità 
percepita (Beverland e Farrelly 2010). L'autenticità è spesso ricercata dai 
consumatori contro le moderne attività sociali e consumistiche per la mancanza 
di profondità o di originalità (Leigh et al 2006). Sia la nostalgia sia l'autenticità 
sono i sottoprodotti di esperienze personali e interpretazioni sociali. L'autenticità 
è un'interpretazione cognitiva della genuinità di quella esperienza o di 
quell’oggetto. 
Beverland e Farrelly (2010) hanno identificato tre obiettivi dell’autenticità: 
l’obiettivo di controllo, di connessione e della virtù, che possono contribuire a 
determinare l'efficacia di un fascino nostalgico. Il controllo è associato al 
controllo esclusivo del consumatore sulle sue decisioni e sulla maestria delle 
esperienze di consumo che aiutano a soddisfare tali obiettivi. Anche se i nostri 
ricordi nostalgici sono essenzialmente non reali e immaginari, insistiamo 
comunque sulla autenticità di questi oggetti e insistiamo sul fatto che se 
inautentici o falsi, non possono eventualmente contenere le memorie di "cosa 
reale". Come sostiene MacCannell (1972) è proprio la superficialità e artificiosità 
della nostra vita che ci fa cercare l'autentico. È la natura profana della nostra vita 
che ci fa cercare il sacro.  Tuttavia, l'elemento sacro aggiuntivo da questa 
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contaminazione è la proprietà, utile per capire perché insistiamo su oggetti 
autentici dal nostro passato. Un anello di nozze simile, una fotografia della festa 
del Ringraziamento di una famiglia simile, o una macchina che è come quella 
che abbiamo avuto da giovani, può provocare un breve flashback nostalgico, ma 
sono nettamente inferiori e difficilmente potranno essere scambiati per "la cosa 
vera". 
Gli elementi di marketing utilizzati per evocare la nostalgia sono considerati 
come veicoli che amplificano il senso nostalgico attraverso la loro capacità di 
comunicare l'autenticità. Inoltre, le differenze nelle forme di autenticità (Indicale 
e Iconico) sono usate per descrivere come gli elementi di marketing nostalgico 
proiettano un passato simulato o reale, che possono in maniera differente influire 
sulla resistenza al ricorso nostalgico. È probabile che i ricorsi nostalgici 
esercitino un'influenza significativa sugli acquirenti e su come si formulano le 
loro decisioni mentre fanno i loro acquisti. La natura emotivamente carica di 
questi ricorsi possono fornire una fonte significativa di differenziazione di  
marketing. I manager dovrebbero anche essere sensibili all'autenticità dei loro 
sforzi e agli impatti della percezione di autenticità degli shopper di contenuti 
nostalgico. I gestori dovranno bilanciare le decisioni necessarie per lo sviluppo di 
prodotti, servizi, ambienti con le preoccupazioni dell’autenticità che ledono tali 
decisioni. Poiché gli acquirenti cercano autenticità in diversi oggetti, marchi ed 
eventi per svariate ragioni: controllo, collegamento e/o virtù (Beverland e 
Farrelly 2010, p. 853), è importante mantenere una coerenza tra l'autenticità del 
prodotto, del servizio o dell'ambiente e il messaggio nostalgico che il manager sta 
cercando di trasmettere. Non tutti i messaggi nostalgici avranno lo stesso effetto, 
in quanto l’autenticità percepita varia. L’Autenticità, dunque, è un costrutto utile 
in grado di spiegare il fascino dei prodotti nostalgici, servizi o ambienti. Data 
questa importanza, è probabile che prodotti, servizi o ambienti che sono in grado 
di comunicare la loro autenticità avranno un impatto più significativo sulle 
valutazioni degli acquirenti di ricorsi nostalgici. 
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Anche in Italia si è prodotto molto sull'analisi dell’Autenticità; dallo studio degli 
eventi mediterranei (Bartolazzi, Forlani e Fortezza, 2008) al campo della musica 
leggera (Corciolani, 2010), dal rapporto tra vintage e autenticità (Ostillio, Di 
Donato e Carù, 2012) all’importanza dell’autenticità nei consumi nostalgici 
relativi alla Fiat 500 (Cuocco e Dalli, 2008). 
Bruhn et al, hanno proposto una scala per misurare l’autenticità della marca, che 
hanno distinto da altri costrutti quali: il brand involvement, la brand image o la 
brand satisfaction. Napoli et al (in uscita) hanno dimostrato come l’autenticità 
della marca possa essere considerata un importante predittore dell’intenzione 
d’acquisto. Gli stessi autori (Napoli et, in uscita, p 79) hanno affermato che la 
ricerca orientata a esplorare gli esiti dell’autenticità sia da considerarsi ancora 
all’inizio. 
 
2.4.3 Iconocità e Indicalità 
La valutazione dell’autenticità risente fortemente dell’influenza dell’Iconocità e 
dell’Indicalità dell’oggetto considerato (Grayson e Martinec, 2004). 
Gli autori, definiscono per Indicale quei prodotti che mantengono un legame 
reale, ben fissato nello spazio e nel tempo, con qualcosa di significativo per il 
consumatore (Pag. 298), oggetti o prodotti che hanno un collegamento spazio-
temporale con qualcosa altro. Una maglia da gioco appartenuta a un calciatore, 
ad esempio, potrebbe essere ritenuta Indicale in quanto conserva un legame 
diretto con il calciatore che l’ha indossata. Una maglia prodotta in serie e venduta 
negli store della squadra di calcio, al contrario, non potrebbe essere ritenuta tale 
poiché verrebbe meno quel legame. 
Per Iconocità, Gayson e Martinec (2004, p. 298) identificano la capacità di un 
prodotto di riprodurre in maniera accurata un qualcosa di (Indicalmente) 
autentico, si concretizzano in prodotti che sono percepiti come simili a 
qualcos'altro. Nell’esempio fatto prima, la maglia da gioco ufficiale venduta dalla 
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Società di calcio, potrebbe essere valutata (Iconicamente) autentica. Un prodotto 
può essere considerato più autentico quanto più rende l’esperienza di consumo 
simile a quella che l’individuo avrebbe potuto vivere consumando l’originale. 
Se un rivenditore richiede ai propri dipendenti di indossare l'uniforme 
tradizionale indossata per decenni, questo dettaglio sarebbe visto come più 
autentico rispetto ad un altro rivenditore, tutto ciò semplicemente utilizzando i 
costumi dell’epoca. La tradizionale uniforme è vista come una dichiarazione 
veritiera, i costumi d'epoca sono quindi uno stratagemma intelligente. 
L’autenticità di questi prodotti sarebbe basata più su come sono visti, sulla loro 
percezione di autenticità, anziché su una connessione reale. Un esempio 
dimostrerà la differenza tra queste due forme più chiaramente. La formulazione 
storica dello zucchero di canna Dr Pepper sarebbe considerato indicalmente 
autentico perché le sue origini possono essere legate alla società di 
imbottigliamento che, fino alla fine del 2011, aveva prodotto la soda nella sua 
unica confezione per 120 anni. È improbabile che la stessa soda prodotta in un 
altro stabilimento d'imbottigliamento verrebbe considerata come autentico, 
nonostante sia prodotto con la stessa formulazione dal Dr Pepper Snapple 
Gruppo. Il legame con il passato è rotto e la nuova versione può essere valutata 
in maniera distinta dall’originale.  
L'autenticità sarà giudicata dalla congruenza del messaggio con la sua fonte. In 
altre parole, se un messaggio basato su un prodotto o su un'attività è legato a un 
produttore o ad un rivenditore con una lunga storia con quel prodotto o con 
quella attività, il messaggio avrebbe un elevata autenticità indicale per il cliente. 
Un esempio recente dimostra la capacità dei messaggi sentimentali di evocare la 
nostalgia attraverso le storie narrative auto-referenziali. Infatti, poiché i prodotti 
spesso acquistano significato attraverso le loro storie, ne consegue che la prova 
della storia di un elemento dovrebbe dare più autenticità.  
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2.4.4  Il valore percepito 
Un prodotto contenente uno stimolo nostalgico, ha la funzione di evocare il 
sentimento di nostalgia nel consumatore, cosi come esso lo valuterà tenendo 
conto dell’autenticità percepita e delle sue caratteristiche di Indicalità o di 
Iconocità. Un diverso tipo di nostalgia potrebbe produrre nel consumatore un 
atteggiamento diverso a secondo del tipo di Nostalgia Personale o Storica, alla 
quale il consumatore risulterà più suscettibile. Nel processo decisionale del 
consumatore, il prezzo riveste senz’altro un ruolo importante: reputare il prezzo 
di un prodotto congruente non solo con la sua utilità funzionale, ma anche in 
relazione a quei sentimenti che quel prodotto è in grado di generare sarà 
propedeutico all’acquisto del prodotto stesso. 
Trovarsi di fronte un prodotto, con l’evocazione nostalgica che è in grado di 
generare e con il suo prezzo, permetterà al consumatore di scegliere, avendo tutto 
ciò che è necessario per decidere e la sua sarà una scelta dicotomica, acquistare o 
non acquistare. Una situazione più complessa è quella dell’assegnazione di un 
prezzo ad un prodotto che ne è momentaneamente sprovvisto, il consumatore 
come valuterà un prodotto, comprensivo dei suoi attributi materiali ed 
immateriali, quale valore percepirà da quel bene? 
Quest' aspetto di percepire un valore ed assegnarlo ad un prodotto è senz’altro 
una caratteristica che in letteratura non è ancora stata affrontata pienamente, 
mancando scale di valutazioni in grado di spiegare il fenomeno. Quest' aspetto 
risulta di notevole interesse quando ci occupiamo di prodotti che non sono 
presenti sul mercato ma che saranno presto disponibili, riuscire a sapere o per lo 
meno ad avere un’indicazione su come i potenziali consumatori percepiscono 
quel prodotto ed il prezzo per il quale sarebbero disposti a spendere per effettuare 
l’acquisto, sarà senz’altro un notevole vantaggio di Marketing. 
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2.4.5  L’Intenzione d’acquisto 
Nostalgia Personale e Nostalgia Storica sono presentate come due importanti tipi 
di nostalgia ed entrambi i concetti sono collegati con l’atteggiamento verso i 
prodotti del passato nonché con l’Intenzione di acquisto. È interessante 
concentrarsi sulla ricerca della differenza tra Nostalgia Personale e Nostalgia 
Storica rispetto alle loro conseguenze di consumo. Oltre alla sola distinzione tra i 
tipi di nostalgia, vogliamo vedere se è vantaggioso differenziare i due tipi di 
nostalgia: ognuno di loro spiega una porzione unica di comportamento del 
consumatore? Un modello concettuale molto utilizzato consiste essenzialmente 
nel collegamento tra intenzione - atteggiamento - acquisto (ad esempio, Ajzen, 
1991) sottoposto all'influenza della Nostalgia Personale e della Nostalgia Storica. 
È interessante vedere se a secondo del tipo di prodotto contenente un riferimento 
al passato è correlata solo il tipo di nostalgia indirizzata, Nostalgia Personale o 
Storica e considerare la variazione nell'atteggiamento verso il prodotto e 
l’intenzione d'acquisto del consumatore. 
Di conseguenza, seguendo questo esempio, i prodotti che si riferiscono 
chiaramente al passato proprio dell'individuo dovrebbero suscitare un sentimento 
di Nostalgia Personale nei consumatori. L’atteggiamento verso tali prodotti e la 
loro probabilità di acquisto dovrebbe pertanto essere guidata dalla Nostalgia 
Personale ma non da quella Storica. L'opposto è previsto per le offerte di mercato 
che utilizzano appelli storici, qui, la Nostalgia Storica dei consumatori si aspetta 
di avere un impatto maggiore sull’atteggiamento e la probabilità di acquisto 
rispetto alla Nostalgia Personale. L’intenzione d’acquisto di un prodotto, potrà 
essere diversa se quel prodotto contiene uno stimolo nostalgico e potrà essere 
diversa anche all’interno dello stimolo nostalgico, cioè a seconda che la 
probabilità di acquisto di un prodotto venga stimolata diversamente da uno 
stimolo di Nostalgia Personale o di Nostalgia Storica. Vedremo se l'influenza 
della Nostalgia Storica e della Nostalgia Personale sulle intenzioni di acquisto 
legata ai prodotti sarà significativo. 
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La maggior parte della ricerca sulla nostalgia esistente si riferisce principalmente 
a esperienze personali del consumatore (ad esempio, Rindfleisch, Freeman, 
Burroughs, 2000; Routledge et al,2008; Wildschut et al, 2006). Gli atteggiamenti 
sono comunemente indicati per compiere le intenzioni di acquisto ed effettuare 
qualsiasi cambiamento negli atteggiamenti dovuti ai tipi di appelli utilizzati per il 
marketing. Il cambiamento degli spunti nostalgici potrebbe modificare le 
intenzioni di acquisto dei marchi. Ancora una volta, la conoscenza su come le 
due variazioni della nostalgia possono differire nel loro effetto sull’intenzione 
d’acquisto è ancora sconosciuto. In concomitanza con la precedente discussione 
sulla natura della nostalgia personale e storica si suggerisce di adottare e 
verificare un’ipotesi, che: annunci con spunti che evocano Nostalgia Personale, 
produrranno una maggiore intenzione per l'acquisto del marchio rispetto ad 
annunci simili che evocano Nostalgia Storica (Marchegiani and Phau 2010). La 
ricerca dà ragione di credere che, seconda il tipo specifico di nostalgia 
sperimentata dai consumatori, potranno verificarsi cambiamenti significativi 
nelle cognizioni, nelle emozioni, negli atteggiamenti e nelle intenzioni 
d’acquisto. 
 
2.5   Studio delle variabili moderatrici 
Per avere un quadro più completo degli effetti prodotti dagli stimoli nostalgici 
sulle variabili discusse in precedenza, sono state analizzate ulteriori variabili che 
hanno agito da moderatori.  
I moderatori sono quelle variabili indipendenti che possono influenzare la 
relazione tra altre variabili indipendenti e variabili dipendenti, per vedere se la 
loro relazione cambia in funzione della variabile che finge da moderatore. Sono 
quindi delle variabili indipendenti che ci servono per analizzare meglio gli effetti 
d'interazione prodotti dalle altre variabili indipendenti, responsabili dello stimolo 
nostalgico. In questo lavoro sono state utilizzate come variabili moderatrici: 
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l’atteggiamento nei confronti del passato, il materialismo e il genere. Queste 
variabili saranno ora analizzate nel dettaglio. 
 
2.5.1  L’Atteggiamento nei confronti del passato 
È interessante notare che i risultati indicano anche che un interesse generale 
verso la storia e verso il passato può in qualche modo favorire prodotti e servizi 
connessi con storie di vita personale. Come abbiamo già detto la nostalgia 
incorpora  una riflessione agrodolce per il passato. Ma questo non tiene conto di 
ciò che Davis descrive come un 'tonico positivo' (1979, 18) per l’evocazione del 
passato. Spesso la nostalgia dipinge un quadro del passato che soggioga ogni 
componente negativa per un effetto complessivamente positivo. Come afferma 
Davis, il male, i fastidi, le delusioni e le irritazioni, sono filtrati attraverso un 
atteggiamento del tipo “era tutto meglio prima" (1977, 418). Questa versione 
ipotetica ed immaginata del passato (Belk 1990), noto anche come iper realtà ( 
Stewart 1988) rappresenta i sentimenti di nostalgia per i “bei vecchi tempi”. 
Davis (1979) distingue fra tre ordini o livelli di esperienze nostalgiche. Il primo 
ordine o la semplice nostalgia è associata con la semplice convinzione indiscussa 
che "le cose erano migliori nel passato". Il secondo ordine o nostalgia riflessiva 
comporta un'analisi critica del passato, piuttosto che una sua 
sentimentalizzazione. Infine, il terzo ordine o nella nostalgia interpretata, 
l'individuo analizza l'esperienza nostalgica stessa. 
La National Basketball Associazione e altri sport cercano di catturare l'attenzione 
e dollari supplementari nel merchandising con le loro divise nostalgiche "ritorno 
al passato" (Lukas 2012). Perché è diventata così popolare la nostalgia nel 
marketing? La letteratura di marketing propone alcune teorie . Alcune ricerche 
mostrano che la tendenza nasce dalle opportunità offerte dal marketing alle 
grandi coorti di consumatori. I consumatori-tifosi, con il passare degli anni 
diventano sempre più nostalgici e utilizzano questi sentimenti come un altro 
elemento nel loro processo decisionale (Stern 1995; Unger 1991). La nostalgia 
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tende a influenzare le scelte dei consumatori, diventano più insoddisfatti della 
loro vita presente e cercano in qualche modo di tornare al passato (Hirsch 1992). 
In tempi difficili, ad esempio, la recente recessione è più suscettibile ai messaggi 
di marketing che alludono ad un periodo migliore, al passato che era più 
semplice. Le nostre immagini mitiche di un periodo d'oro dell'infanzia, i bei 
vecchi tempi o il nostro spensierato anno di college, quando la vita era più buona, 
aiutano a spiegare la nostra passione per le collezioni da adulti di oggetti 
dell'infanzia come bambole, giocattoli, fumetti (Schlereth 1985). Questo filone è 
in accordo con la tesi di Kant che il sentimento di nostalgia è una nostalgia per la 
nostra infanzia (Starobinski 1966). 
Un atteggiamento verso il passato è essenziale per un senso di sé. Il sé si estende 
non solo nel presente e nel contesto materiale, ma si estende in avanti e indietro 
nel tempo. Possiamo considerare come se avessimo un ricco archivio del nostro 
passato che agisce come stimolo per ricordi intenzionali e non. I nostri ricordi 
costituiscono la nostra vita, siamo noi. Noi crediamo con fervore che il nostro 
passato è accumulato da qualche parte tra le nostre vite artefatte e materiali, nelle 
nostre case, nei nostri musei e nelle nostre città. Questi oggetti possono essere 
utilizzati per rivelare segreti, riveleranno i significati e il mistero di noi stessi e 
della nostra vita (Belk 1990). L’atteggiamento verso il passato (ATP) (Holbrook 
e Schindler, 1994), è stato misurato con una scala composta da 12 –item:  
Experience Scala (Taylor e Konrad , 1980). In termini di conoscenza rispetto alle 
emozioni suscitate dagli appelli nostalgici, Pascal, Sprott e Muehling (2002) 
hanno posto la questione dell'esistenza o meno nei consumatori del pensare al 
passato idealizzato quando sono esposti agli annunci nostalgici, con conseguente 
atteggiamento nelle intenzioni di acquisto. 
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2.5.2  Il Materialismo 
Fotografie, ricordi, trofei e oggetti di uso quotidiano agiscono, in parte, come 
depositi per le memorie e per i significati nella nostra vita. 
Perché, chiede Tooley (1978, p. 176) "conserviamo un orecchino, tre monete 
straniere, una giacca troppo piccola che non potremo mai indossare di nuovo?” 
La risposta immediata che si rischia di suggerire è che tali oggetti siano 
conservati per un valore sentimentale, che hanno qualcosa a che fare con il 
mantenimento dei ricordi del nostro passato. Ma perché dovremmo voler 
preservare il nostro passato? Perché possedere oggetti per preservare il nostro 
passato? E tali oggetti ci permettono di ricordare con precisione il nostro 
passato? Al di là della necessità di avere un senso del passato per conseguire il 
senso integrale di identità, ci sono altre ragioni che la società occidentale ritiene 
abbiano un senso fatto di importanti ricordi del passato (Belk 1990). Circondati 
dalle nostre cose, siamo costantemente sicuri su ciò che siamo e su ciò a cui 
aspiriamo. Circondati dalle nostre cose, siamo anche visivamente, radicati 
continuamente con il nostro passato, siamo al riparo dalle tante forze che ci 
potrebbero deviare in nuovi concetti, in nuove pratiche o esperienze. Queste 
forze comprendono i nostri atti d'immaginazione, la costruzioni degli altri, lo 
shock della tragedia personale e la semplice dimenticanza. Il ruolo dei beni in 
questi casi è non solo di agire come zavorra per tenerci stabili, ma anche nel 
servire oggetti che ci siano familiari, come la coperta che da sicurezza al 
bambino, ci forniscono un senso di sostegno, ci aiutano a confrontarci con un 
futuro incerto. E' questa funzione evidente che ha causato il boom nella seconda 
guerra mondiale della fotografia, questi oggetti sono serviti anche come 
promemoria di speranza, che la guerra rompa solo temporaneamente il "flusso" 
del tempo e che un giorno di pace le persone care, e le attività familiari sarebbero 
riacquistate e che il fiume del tempo ritorni nel suo corretto canale (King 1984). 
Oggetti del passato sono spesso intenzionalmente acquisiti e conservati per 
ricordare piacevoli momenti o epoche del proprio passato. I negozi di souvenir 
sono ormai un punto fermo delle guide turistiche e comunemente rendono 
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tangibile l'esperienza turistica. Essi consentono non solo di confermare 
l'esperienza per noi stessi, ma ci possono consentire lo spunto di conversazione 
per raccontare qualcosa di essa agli altri (Gordon 1986 Cybart 1988). Allo stesso 
modo, fotografie di famiglia scattate soprattutto durante feste stagionali, riti di 
passaggio come lauree, matrimoni e anniversari, viaggi, vacanze e (per i 
bambini) durante l'infanzia, sono destinati a servire come marcatori e come 
stimoli di riflessioni future, per la comunicazione e il consolidamento del senso 
di sé. Chalfen (1987) chiama gli oltre 11 miliardi di foto amatoriali scattata negli 
Stati Uniti ogni anno, un investimento nella creazione di un banco di 
memoria. Hirsch (1981) rileva che lo sviluppo della fotografia amatoriale delle 
classi medie e povere delle famiglie del XIX secolo, è un modo visivo per 
preservare il patrimonio della famiglia, come potrebbe già essere fatto solo da chi 
è abbastanza ricco da lasciare in eredità cimeli e tenute per le future generazioni 
delle loro famiglie. Considerando che i beni come mobili, case e vestiti possono 
agire come oggetti per fornire la sicurezza nelle nostre vite, le fotografie ad 
esempio ci ricordano com'eravamo una volta in un modo che invita il confronto 
ed evidenzia come siamo cambiati. Altri beni possono segnare il passare del 
tempo, diventando stilisticamente obsoleti, non più indossabili, a volte 
alterandosi per una riverniciatura o nella loro riorganizzazione, ma questi 
cambiamenti non implicano direttamente sul come siamo cambiati. Un'altra 
eccezione possono essere gli oggetti associati univocamente con un evento 
passato. Trofei atletici, premi, regali di nozze, abiti acquistati per un'occasione 
speciale e altri oggetti simili (spesso associati a riti di passaggio) sono più 
propensi ad agire come promemoria di una discontinuità temporale e di 
continuità nella nostra vita. La nostra poltrona preferita, i nostri piatti della cena 
familiare ed il nostro maglione preferito (fintanto che è ancora utile e che si 
adatta) agiscono come oggetti di stabilità nelle nostre vite. Essi forniscono una 
sensazione di calore che McCracken (1989) chiama homeyness. Gli oggetti che 
McCracken vede come partecipanti ai sentimenti di homeyness (ad esempio, 
artigianato, soprammobili, libri, decorazioni stagionali, regali) sono anche 
suscettibili di partecipare alla creazione dei sentimenti di nostalgia. Ricordi, 
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souvenir, fotografie e altri beni che possono evocare il passato per noi, sono tutti 
oggetti senza parola che forniscono solo la testimonianza muta e informe che 
c'era un passato, solo quando interpretiamo questi oggetti allora essi assumono 
un significato. È la nostra selettività che decide quale di questi beni salveremo e 
custodiremo come un tesoro (Belk 1988), possiamo anche selettivamente 
interpretare il nostro passato ipotetico nel modo in cui è più pertinente per noi 
(Larsen e Seilman 1988). E si spiega anche perché Tooley (1978) vede come 
tesoro ideale gli oggetti personali: “Souvenir e tappi di bottiglia e trofei e 
fotografie e carte di baseball e conchiglie di mare e collezioni di monete, cose 
che hanno un valore simbolico, cose che hanno la capacità di stimolare le 
memorie piacevoli, tutte le cose che rafforzano il mito del sé, cose che ravvivano 
in una versione precedente, di un sé trascurato, del sé quotidiano e presente, le 
cose che ricordano un momento di felicità cancellata dal peso dell'infelicità che è 
in corso” (Tooley 1978 p. 174). Il ruolo di tali oggetti nel creare e mantenere un 
senso nei confronti del passato è più facile da comprendere se hanno fatto parte 
del nostro passato personale. Ma se sono solo cose vecchie, anche se gli altri li 
considerano sacri o di valore, come possono svolgere un ruolo nel nostro senso 
del passato? Per rispondere a questa domanda dobbiamo andare oltre, il concetto 
di McCracken (1988) dà un significato, poiché piuttosto che mantenere il passato 
a distanza di sicurezza, il collezionista di cose vecchie cerca di avvicinarlo. Una 
prospettiva più utile da tenere a mente è che il passato, e soprattutto il passato 
nostalgico, è immaginario. A causa di questa sua qualità d’essere ipotetico, 
possiamo cercare la parte adeguata alla nostra identità costituita da oggetti e 
periodi a cui non sono stati precedentemente collegati. Venendo a conoscenza di 
questi oggetti e di questi periodi di tempo possiamo arrivare a sentire che 
abbiamo la conoscenza di ciò che è stato ed è come aver fatto parte di esso. 
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2.5.3  L’effetto del Genere 
Le differenze di genere nella selezione degli oggetti valutati come "preferiti" a 
causa di associazioni con il passato sono state anch’essi studiate (Wallendorf e 
Arnould 1988), è necessario affrontare la possibilità che per ogni genere si può 
verificare e /o esprimere la nostalgia in modi diversi. 
Questo problema si riferisce alla natura socialmente costruita dal genere, mentre 
per ogni sesso si può percepire la nostalgia, ognuno può valutare diversi stimoli 
come nostalgici e può articolare le risposte nostalgiche con diversa intensità. 
Alcune ricerche del passato hanno trovato gli uomini a essere i più inclini alla 
nostalgia (Havlena e Holak 1991), l'idea di nostalgia come esperienza specifica a 
seconda del sesso, chiede il riesame degli effetti del genere provocati dallo 
stimolo. 
A questo proposito, la letteratura precedente suggerisce che gli uomini e le donne 
rispondono in maniera diversa ai differenti stimoli nostalgici, agli elementi di 
pubblicità rispondono diversamente così come rispondono in modo diverso a 
diversi romanzi o alla letteratura fantasy (Stern 1991a). Ad esempio, la letteratura 
di avventura e di thriller per gli uomini (Cawelti 1976) contengono elementi 
diversi da quelli delle donne, loro infatti sono più orientate verso la letteratura 
romantica (Radway 1984). Ci sono molte proposte per la ricerca futura, ad 
esempio se: le risposte dei maschi e delle donne agli stimoli della pubblicità sono 
destinate ad evocare una Nostalgia Personale e Storica probabilmente diversa; 
vedere se i maschi e le femmine hanno valutazioni sugli oggetti personali e del 
passato storico probabilmente diverse ed anche vedere se maschi e femmine 
hanno risposte nostalgiche suscettibili di diversa intensità (Stern 1992). 
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CAPITOLO 3:  Il merchandising nel calcio italiano 
 
 
3.1   Il merchandising nello sport: una panoramica generale 
 
Il merchandising consiste nella commercializzazione di articoli con il nome o il 
marchio della società, che possono essere attinenti al mondo dello sport 
(magliette, sciarpe, berretti, bandiere), alla vendita dell’abbigliamento sportivo 
della squadra – tute, magliette di ogni tipo, da gioco, di allenamento, l’intera 
linea di abbigliamento che può andare dallo scalda collo alle scarpe, fino 
all’oggettistica del quotidiano (portachiavi, portafogli, spillette, articoli da bagno, 
agende, cancelleria) o addirittura al comparto dei servizi (carte di credito, 
bancomat), per non parlare poi di tazze e tazzine, penne, posacenere, articoli da 
scuola e tanto altro ancora. 
Il merchandising è diventato rilevante per il mondo dello sport solo 
recentemente, anche se di fatto è già consolidato in molti Paesi. Negli Stati 
Uniti le leghe come quella di basket (Nba), di hokey (Nhl) hanno un giro d’affari 
che supera il miliardo di dollari. In Europa è l’Inghilterra che per prima ha 
utilizzato le tecniche di merchandising con le leghe e le squadre di calcio. 
In Italia il merchandising rappresenta la nuova frontiera del commercio dello 
sport e potrebbe rientrare tra le fonti primarie di nuove risorse. Le società così 
possono offrire ai propri tifosi i gadget (oggetti) più disparati. Si possono trovare 
magliette e cappellini, classici oggetti del tifoso, ma anche tazze, completi intimi 
maschili e femminili, portachiavi, portafogli, ecc. Alcune aziende, oltre 
all’allestimento di stand durante le manifestazioni sportive, scelgono di aprire 
punti vendita esclusivi di oggetti di merchandising riferiti allo sport, all’atleta o 
alla squadra in questione spesso in luoghi simbolici e significativi. 
Il merchandising si presenta come una possibilità di distinguersi dai concorrenti e 
ottenere maggiore visibilità e ricordo durante le manifestazioni. Per questo è una 
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tendenza che seppur non a livello dei maggiori campionati europei, sta 
prendendo sempre più piede in ambito sportivo.  
Il merchandising rappresenta attualmente una fonte di ricavo trascurata dai club 
italiani, con una percentuale sul totale delle entrate molto bassa e per alcune 
società quasi nulla. Il settore ha potenzialità di profitto enormi perché può far 
leva sul legame squadra-tifoso. Promuovendo il proprio brand e agganciandolo a 
prodotti con risorse materiali ed immateriali che si distinguano dai concorrenti, si 
propone al cliente qualcosa di gradevole all’esterno e di emozionante a livello 
psicologico; scatta quindi un meccanismo di identificazione che, specialmente 
sui più giovani, trasmette la sensazione di appartenere ad un mondo a parte, 
esclusivo. Per le società dovrebbe trattarsi di un campo relativamente semplice 
da sfruttare, data per scontata l’enorme influenza che la squadra o un suo 
campione ha per il cliente-tifoso; purtroppo, però, specialmente nella realtà 
italiana, il merchandising trova difficoltà a svilupparsi a causa, soprattutto, della 
presenza di un mercato parallelo di articoli sportivi contraffatti. 
Nel nostro paese nessuna società promuove il proprio marchio in prima persona, 
ma ci si affida a società terze sia per la fabbricazione dei prodotti che per la loro 
commercializzazione. Tali società sono delle licenziatarie, alle quali viene 
licenziato l’utilizzo del marchio in cambio di royalties da riconoscere alle società 
calcistiche sulle vendite effettuate. Le aziende licenziatarie curano inoltre 
l’allestimento dei punti vendita e degli store delle squadre dove acquistare 
svariati gadget ed accessori insieme ai tagliandi per le partite. 
La gestione diretta del merchandising risulta funzionale e vincente solo nel caso 
in cui un club riesca ad allacciare, con il proprio pubblico di riferimento, un 
contatto costante che con le strategie globali, le società effettuano un forte 
sfruttamento del proprio sito internet, in cui vengono lanciati quotidianamente 
quiz, sondaggi e ogni tipo di iniziativa in grado di coinvolgere gli internauti. Con 
le strategie locali, ogni club potrebbe predisporre di un proprio museo, 
abbinandolo alla visita dello stadio. In Italia questo abbinamento risulta difficile, 
il motivo principale è che, soltanto la Juventus F.C. possiede uno stadio di 
proprietà, uno stadio nuovo sul classico modello europeo che attira l’attenzione e 
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la curiosità dei tifosi, pronti a visitarlo e contenente museo e store; per le altre 
squadre invece è difficile proporre questo, perché la gran parte degli stadi 
risultano obsoleti e tutto tranne che attraenti per i tifosi. Dotarsi di spazi 
accoglienti e moderni, rappresenta senz’altro il futuro, i tifosi di tutto il mondo 
potranno arrivare, ogni anno, per visitare quelli che, da impianti sportivi, si 
stanno sempre più trasformando in veri e propri luoghi di culto. Le strategie 
locali servono ovviamente anche per tener sempre vivo il progetto di 
fidelizzazione dei tifosi residenti, nell’ottica di una 
continua internazionalizzazione del proprio brand, per riuscire ad arrivare ad una 
sempre più maggiore fidelizzazione del tifoso nei confronti alla propria squadra e 
al suo brand. (Fonte: www.footballworkshop.it) 
 
 
3.2   La situazione in Italia: i ricavi della gestione commerciale della Serie A 
 
Il risultato netto della Serie A, registrato per la stagione 2011-2012 è ancora 
negativo. Ma la perdita è in calo di circa 20 milioni, dai 300 milioni del 2010-
2011 si è passati ai 281 dell’ultima stagione analizzata. La perdita media si 
attesta perciò sui 14 milioni circa a club (era intorno ai 15 nel 2010-2011). (Dati 
ReportCalcio 2013) 
La situazione del calcio italiano e delle sue squadre risulta essere ancora 
negativa, si continua a non riuscire a produrre redditi “propri”, una causa è la 
carenza delle infrastrutture, sempre più fatiscenti e vecchie, che si trascinano 
dietro una serie di componenti negativi, che vanno dai minori introiti che uno 
stadio moderno può generare, una minore presenza di spettatori negli stadi e di 
conseguenza una scarsa vendibilità all’estero del prodotto “calcio italiano” e tutto 
ciò si riversa su una perdita di appeal delle squadre italiane e dei loro brand, 
soprattutto all’estero, e di conseguenza meno ricavi.  
In Italia, i diritti televisivi continuano a rappresentare la principale fonte di ricavo 
delle società di Serie A, ma il loro peso specifico scende dal 46% al 43% (Dati 
Report calcio 2013). Come mostrato in tabella 3.1 vediamo che dopo i diritti 
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televisivi, l’incidenza maggiore sul fatturato è costituita con il 20%  dalle 
plusvalenze per cessioni di calciatori ad altre squadre. Gli introiti derivanti da 
sponsor e attività commerciali si attestano al 16% delle fonti di ricavo. 
Tab. – 3.1 Ripartizioni delle fonti di ricavo della Serie A. (Dati ReportCalcio 
2013) 
 
 
Vediamo quindi come ci mostra la Tabella 3.2 che le società di calcio della Serie 
A siano assolutamente dipendenti dagli introiti televisivi, nonostante abbiano 
registrato una diminuzione della loro incidenza sul fatturato negli ultimi 5 anni, 
passando dal generare più della metà dei ricavi nella stagione 2007-2008, ad 
arrivare a generare il 43% dei ricavi complessivi nella stagione 2011-2012, 
risultando sempre la fonte di ricavo più cospicua.  
Tab. – 3.2  Valore della produzione della Serie A generati da sponsor e attività 
commerciali. (Dati ReportCalcio 2013) 
Valore della produzione      07-08         08-09         09-10         10-11        11-12 
Ricavi da sponsor             €264,8m    €262,8m    €310,4m    €318,4m   €343,9m                                                              
e attività commerciali          
Incidenza sul fatturato       (15%)        (14%)       (15%)        (16%)       (16%)    
(%)                                                                                                     
53% 52% 48% 46% 43% 
15% 14% 
15% 16% 
16% 
12% 15% 18% 18% 20% 
12% 12% 11% 10% 9% 
8% 7% 7% 9% 12% 
2007-2008 2008-2009 2009-2010 2010-2011 2011-2012 
Contributi in conto esercizio 
Altri ricavi o proventi diversi 
Ricavi da ingresso stadio 
Plusvalenze per cessioni 
Ricavi da sponsor e attività 
commerciali 
Ricavi da diritti televisivi o 
radio 
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I ricavi derivanti dalla gestione commerciale invece, hanno praticamente tenuto 
costante la loro incidenza sul fatturato delle società di Serie A, dal 15% della 
stagione 2007-2008, al 16% dei ricavi generati nella stagione 2011-2012. 
L’incidenza dei ricavi generati da sponsor ed altre attività commerciali negli 
ultimi 5 anni è aumentata dai €264,8milioni della stagione 2007/2008 ai 
€343,9milioni della stagione 2011/2012. 
Entrando nel dettaglio, in Tabella 3,3 possiamo vedere per la voce ricavi da 
sponsor ed altre attività commerciali, come i €344 milioni di ricavi derivanti sono 
divisi in: €219 milioni derivanti da ricavi da sponsor, che registrano un +14,8%,  
e €125 milioni derivanti da altre attività commerciali, che registrano invece un -
11,4%. 
 
Tab. 3.3 – Ripartizione dei ricavi generati da sponsorizzazioni e altre attività 
commerciali. (Dati ReportCalcio 2013) 
 
 
I ricavi da sponsorizzazione si riferiscono ai ricavi derivanti da: sponsor ufficiale, 
sponsor tecnico, altri sponsor. I ricavi da altre attività commerciali si riferiscono 
invece ai ricavi derivanti da: attività di merchandising, royalties e pubblicità. 
64% 
36% 
Ricavi da sponsor ed altre attività commerciali: 
€344 milioni 
Ricavi da sponsor 
Ricavi da altre attività 
commerciali 
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Vediamo quindi come all’interno di questi ricavi, quelli derivanti dagli sponsor 
rivestono il ruolo principale; poco più di un terzo invece, sono derivanti dalle 
altre attività commerciali, tra cui quelle del merchandising. C’è quindi ancora 
molto da lavorare in questa direzione, un maggiore introito derivante non solo 
dagli sponsor ma anche e soprattutto dal merchandising, permetterebbe una 
minore dipendenza dai diritti televisivi, ed un maggiore introito. Questo per 
metterebbe di avere la possibilità di fare maggiori investimenti tesi a migliore 
l’affezione verso il brand. 
 
 
3.3   Il merchandising nelle società di calcio italiane e il confronto con le 
società straniere 
 
Le società dei 5 principali campionati europei hanno un ricavo dal mercato del 
merchandising e delle licenze pari a 631 milioni di euro. Questo è uno dei 
risultati chiave che emerge dall’European Football Merchandising Report 2010 
realizzato dalla società di consulenza leader nel settore dello sport business, 
Sport+Markt e PR Marketing, che hanno intervistato complessivamente 182 top 
club e oltre 10.000 persone in dieci paesi.  
Durante la stagione 2009/2010, le squadre di Francia, Germania, Inghilterra, 
Italia e Spagna hanno registrato un aumento superiore al 6% rispetto allo studio 
condotto nel 2008. 
Come mostrato in Tabella 3.4 vediamo che per la prima volta le squadre della 
Liga spagnola, che hanno registrato un volume di ricavi intorno ai 190 milioni di 
euro nella stagione passata, sono arrivate ad occupare le prime posizioni in 
classifica. Comunque, mentre nel caso della Spagna l’80% delle entrate è 
riconducibile ai due top club Real Madrid CF e FC Barcellona, i 168 milioni di 
euro di reddito generato dalle squadre inglesi sono distribuiti molto più 
omogeneamente. Di seguito si posiziona la Bundesliga tedesca con 130 milioni 
di euro di ricavi derivanti dal merchandising, con netto distacco rispetto alla 
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Serie A (77 milioni di euro) ed al campionato francese Ligue 1 (67 milioni di 
euro). 
 
Tab. 3.4 – Introiti da merchandising e licenze dei Club nei 5 principali 
campionati di calcio europei (in milioni di Euro). (Dati European Football 
Merchandising Report 2010 di Sport+Marketing e PR Marketing) 
 
 
Si nota subito come sia evidente il distacco tra gli introiti generati dal 
merchandising in Italia con quello dei principali campionati europei, soprattutto 
con i campionati inglesi e spagnoli, ma anche con il campionato tedesco che 
supera abbondantemente la soglia simbolica dei € 100 milioni, mentre in Italia si 
fatica notevolmente, con una prospettiva che dà più gli altri campionati lanciati 
verso quota € 200 milioni, che il campionato italiano verso i € 100 milioni.  
Facendo un’analisi sulla forza del brand della singola squadra di calcio, vediamo 
come le squadre italiane siano presenti nella Top 10, ma a farla da padrone sono 
ancora le squadre spagnole. Come mostra la Tabella 3.5 il merchandising con il 
logo del Real Madrid o del Barcellona è il più richiesto, per quanto riguarda le 
squadre italiane abbiamo che il Milan (7° posto) e l’Inter (8° posto) sono le 
uniche due squadre italiane che rientrano nella top ten delle squadre con il 
maggior ricavo dalle vendite derivanti dal merchandising. 
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Tab 3.5 – Top 10 delle squadre in termini di vendita di merchandising nella 
stagione 2009-2010. (Dati European Football Merchandising Report 2010 di 
Sport+Marketing e PR Marketing)  
                             
 
Gli articoli vendibili dal merchandising con l’effige della squadra sono molteplici 
e spaziano dall’essere pertinenti con il mondo del calcio (es: magliette, sciarpe, 
bandiere, ecc.) all’esserlo di meno, ma  più utilizzabili nella vita quotidiana (es: 
tazze, bicchieri, zaini ecc.). Ma l’articolo di merchandising più venduto tra le 
squadre europee rimane oggetto simbolo del calcio, la maglia da gioco. Durante 
la stagione 2009/10 sono stati venduti 13,7 milioni di maglie replica. I due 
giganti dello sport, Adidas e Nike hanno raggiunto una quota di mercato 
approssimativamente dell’83% mentre i rimanenti 34 fornitori di maglia nei dieci 
campionati hanno venduto complessivamente 2,3 milioni di maglie 
(17%).(Fonte: Sport+Markt e PR Marketing 2011) 
“La maggior parte delle entrate di molte squadre deriva dalla vendita delle 
magliette, in una quota pari o spesso superiore al 50% degli introiti totali del 
merchandising” dice Giorgio Brambilla Director di SPORT+MARKT Italia. 
“Ovviamente, le differenze culturali hanno un peso specifico quando si tratta di 
scegliere il gadget della propria squadra del cuore: ad esempio, i tifosi italiani 
fanno incetta di berretti e cappelli, mentre in Germania spopolano bandiere e 
gagliardetti.”  
L’ European Football Kit Supplier Report 2012, condotto da Sport + Markt e PR 
Marketing, rileva la crescita dei top club della Premier League con in media 5,5 
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milioni di entrate da vendita di kit (maglia e pantaloncini di una squadra) nel 
2011-12, rispetto a una media di 3,3 milioni nelle primi cinque leghe d’ Europa. 
Un mercato che in UK ha raggiunto 109.7 milioni di euro nella stagione 2011-
2012, il che lo rende il mercato più redditizio del calcio europeo per i contratti di 
abbigliamento. Tuttavia, Andrew Walsh, capo degli affari internazionali da Sport 
+ Markt, ha dichiarato che le offerte di kit nella Premier League offrono altri 
vantaggi chiave. "La portata globale della Premier League inglese la rende una 
prospettiva molto attraente per il mondo dei migliori produttori di merchandising 
sportivo e di conseguenza, i contratti di kit stanno diventando una fonte sempre 
più importante di reddito per i club", ha precisato Walsh. "Non si tratta solo di 
quante magliette si possono vendere, ma di generare interesse per il marchio e 
fedeltà a questo e approfittare dell’ esposizione mediatica. Anche il 
rifinanziamento è un aspetto importante: oltre alla semplice fornitura di 
attrezzature, i marchi stanno cercando di espandere accordi di licenza con i 
principali club per tutto la gamma del merchandising".  Sport + Markt ritiene che 
il trend di crescita, che ha consentito al mercato di fornitura di kit di crescere del 
48% in tutti i più importanti campionati d'Europa dal 2005, sembri destinato a 
continuare. Walsh ha aggiunto: "Quello che stiamo vedendo adesso è che anche 
produttori rampanti stanno entrando nel mercato e gettano il guanto di sfida ai 
tradizionali giganti Adidas e Nike. Ora ci sono 28 diverse marche di attrezzature 
operanti nelle leghe dei 5 maggiori campionati europei. Basta guardare alle 
dimensioni del nuovo corso del Liverpool con Warrior, che entra in gioco la 
prossima stagione, per ottenere una forte impressione di dove il mercato stia 
andando. "Nel complesso, Adidas e Nike pesano per il 44% del totale dei 330 
milioni di euro spesi dai produttori di materiale sportivo per assicurarsi i diritti 
per i club di Premier League, La Liga, Serie A, Bundesliga e Ligue 1, solamente 
in questa stagione.  Lo studio di SPORT + MARKT e marketing PR dimostra 
anche che una maglia in jersey di un club della Premier League è molto meno 
costosa, in media, di quella di una squadra di Serie A o della Liga. Il prezzo 
medio di una maglia di un club inglese di primo livello in questa stagione è di 
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49,80 euro, rispetto ai 71,40 euro in Serie A, 71,20 euro in Francia Ligue 1 e 
70,33 euro in Bundesliga.  
In Spagna, le maglie di Barcellona e Real costano 81 euro, contro una media 
nazionale sotto i 65 euro. (Fonte: www.businesscommunity.it) 
Lo studio del 2012, fotografa la situazione economica delle venti squadre più 
ricche d’Europa, basandosi sui bilanci della stagione 2010/2011. 
Un primo dato da evidenziare è che il business “calcio” non sembra essere 
particolarmente intaccato dalla crisi economica internazionale: si tratta di 
un’industria che produce, infatti, 4,4 miliardi di euro, con crescita del 3,3%. 
La classifica evidenza una certa stabilità, da qualche anno a questa parte, nelle 
prime sei posizioni: accanto al dominio incontrastato delle due big spagnole 
(Real Madrid e Barcellona), ci sono Manchester United, Bayern Monaco, 
Chelsea e Arsenal. Insomma, trova conferma l’evidenza empirica dello strapotere 
di Spagna, Inghilterra e Germania (in forte ascesa), in concomitanza con 
un declino delle compagini nostrane. Milan e Inter infatti, seguono 
immediatamente questo sestetto, mentre Juventus, Roma e Napoli sono staccate, 
rispettivamente, al tredicesimo, quindicesimo e ventesimo posto. Nella classifica, 
rispetto agli ultimi anni, è aumentata la presenza delle squadre tedesche, che si 
prevede scaleranno posizioni su posizioni nel futuro immediato: la cosa non 
sorprende, se si pensa ai brillanti risultati calcistici e all’oculata gestione di molti 
team della Bundesliga. Spicca, tra questi, lo Shalke 04 che, pur non avendo 
ottenuto risultati particolarmente brillanti sul campo, ha operato una strategia 
commerciale estremamente efficace. Per l’Italia, invece, si conferma un declino 
che sembra inarrestabile nel medio termine e figlio di una concezione del calcio 
padronale e antiquata. Spicca anche la distanza siderale negli introiti: il duo Real 
Madrid–Barcellona viaggia su incassi vicini ai 500 milioni di euro, quasi doppi 
rispetto alle due squadre di Milano. Inoltre, mentre i team iberici mostrano un 
trend positivo (incremento di 41 milioni per il Real Madrid, con un +9 per cento, 
e di addirittura 52,6 milioni per i blaugrana, con un + 13 per cento), Inter e Milan 
sono in una situazione declino. (Fonte: Football Money League) 
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3.4   La gestione del merchandising della Juventus F.C. 
1
 
 
Alla fine dell’anno sportivo 2012-2013 la Juventus F.C. ha registrato un risultato 
positivo per quel che riguarda il merchandising, ottenendo dei ricavi in aumento 
del 34%. Ma come funziona il suo merchandising? 
La Juventus F.C. gestisce il suo merchandising tramite la Juventus 
Merchandising S.r.l. che è una società soggetta a direzione e coordinamento di 
NIKE Inc., che gestisce il merchandising, il licensing e le scuole calcio della 
Juventus. Il bilancio 2012/13 mostra un incremento del valore della produzione 
del 34% e un utile netto che aumenta, rispetto al 2011/12, da €  239.793 a € 
416.916. Nike Australia Holding B.V. è il socio unico della società Juventus 
Merchandising S.r.l., con sede legale a Torino in Corso Galileo Ferraris n. 32. 
Nike Australia Holding B.V. è controllata dalla capogruppo Nike Inc. Per avere 
un’idea della grandezza del Gruppo Nike, si consideri che il consolidato di Nike 
Inc. al 31/05/2012, si è chiuso con un utile di 2.485 milioni di dollari USA (nel 
2011/12: $ 2.223 milioni), con ricavi per 25.313 milioni di dollari USA. 
In Tabella 3.6 abbiamo lo Stato Patrimoniale della Juventus Merchandising S.r.l. 
che ci mostra come il bilancio al 31.05.2013 di Juventus Merchandising Srl si è 
chiuso con un utile netto di € 416.906 (€ 239.793  nel 2011/12).  
 
Tab. 3.6 – Stato Patrimoniale Juventus Merchandising Srl 
 
                                                          
1
 Contiene una riproduzione parziale di un articolo dal titolo: “il Merchandising della ‘Nuova’ Juventus: 
un’esplosione di ricavi.” Scritto da Luca Marotta e pubblicato sul sito: luckmar.blogspot.it 
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Il totale dell’attivo ammonta a € 7 milioni (€ 8.158.939 nel 2011/12) e risulta 
finanziato per il 56,7% dai mezzi propri (43,8% nel 2011/11), essendo il 
Patrimonio Netto pari a € 3.986.961. Le immobilizzazioni totali nette sono 
diminuite a € 2.105.119 da € 2.336.980. Le immobilizzazioni immateriali nette 
diminuiscono da € 1.079.442 a € 971.223. La maggior parte di tali 
immobilizzazioni riguarda i costi di progettazione del design e la realizzazione 
dei lavori di edilizia per l’allestimento dei nuovi punti vendita ed, in particolare, 
dello “Stadium Store” all’interno dello Juventus Stadium, investimento chiave 
per le prospettive future del club. Gli investimenti del 2012/13 sono stati pari a € 
27.575 e gli ammortamenti, calcolati in base alla durata dei contratti stipulati con 
la società proprietaria della galleria commerciale adiacente allo stadio e con la 
Juventus, sono stati pari a € 135.794. Le immobilizzazioni materiali nette 
aumentano da € 1.247.538 a € 1.123.896. La maggior parte di tali 
immobilizzazioni riguarda i cespiti, come attrezzature e arredi, per l’allestimento 
dei nuovi punti vendita ed in particolare dello “Stadium Store”. Durante il 
2012/13, si sono registrati incrementi per € 119.738 e ammortamenti per € 
243.380. Le rimanenze di prodotti finiti e merci risultano aumentate da € 
1.366.028 a € 1.552.693. I crediti verso clienti, al netto del fondo svalutazione (€ 
1.187.063), ammontano a € 673.243. Esistono crediti verso clienti relativi al 
segmento retail e licensing. Nei crediti tributari, pari a € 97.737 sono evidenziati 
anche dei crediti per imposte pagate all’estero relative alle ritenute operate alla 
fonte dai clienti esteri per le royalties pagate per lo sfruttamento del marchio 
Juventus. Le disponibilità liquide sono pari a € 914.297, mentre nel 2011/12 
erano pari a € 1.162.382. Il patrimonio netto risulta aumentato da € 3.570.055 a € 
3.986.971. La variazione è dovuta all’utile dell’esercizio. I fondi per rischi e 
oneri sono diminuiti da € 50.000 a € 25.216. La variazione è dovuta all’utilizzo 
dell’accantonamento effettuato per un atto vandalico allo “Store” del centro di 
Torino, nel maggio 2012 e al sostenimento di spese legali già accantonate. I 
debiti sono diminuiti da € 3.466.499 da € 1.923.430. Il maggior importo riguarda 
i debiti verso fornitori pari a € 1.259.807. L’importo dei debiti verso fornitori si è 
ridotto a causa della riduzione degli investimenti negli stores, rispetto al 2011/12. 
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Nei risconti passivi figurano € 771.890 (€ 704.490 nel 2011/12) per royalties del 
diritto d’uso del marchio Juventus. In Tabella 3.7 possiamo vedere anche il 
Conto Economico della Juventus Merchandising Srl. 
 
Tab. 3.7 – Riclassificazione Conto Economico 
 
 
I ricavi delle vendite sono aumentati del 34% assestandosi a € 13.946.655 (€ 10,4 
milioni nel 2011/12). I risultati del 2009/10 e 2010/11 erano modesti, come se 
riflettessero l’andamento sportivo della squadra di calcio. Infatti, le vendite del 
2010/11 erano pari a € 5.812.372 e quelle del 2009/10 a € 5.695.314. La 
suddivisione dei ricavi per tipologia evidenzia che i ricavi derivanti dalla vendita 
di prodotti risultano pari a € 9,7 milioni (€ 7 milioni nel 2011/12). Di questi, i 
ricavi per royalties del diritto d’uso del marchio Juventus ammontano a € 3,3 
milioni (€ 2,7 milioni nel 2011/12). Gli Amministratori individuano nel 
“Megastore” sito nella galleria commerciale adiacente l’impianto sportivo la 
causa principale nell’incremento dei ricavi. Per quanto riguarda i ricavi del 
segmento Retail, ben 8,3 milioni provengono da punti vendita gestiti 
direttamente, solo € 0,5 milioni provengono dai negozi in franchising di Torino 
Lingotto e Milano e dalle vendite tramite il canale internet. La suddivisione dei 
ricavi per area geografica dimostrano che la crescita del fatturato è avvenuta 
esclusivamente in Italia. Infatti, la ripartizione del fatturato per area geografica è 
la seguente: Italia € 13.105.549 (€ 9.450.347 nel 2011/12 e € 5.179.119 nel 
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2010/11); Unione Europea € 400.931 (€ 457.635 nel 2011/12 e € 114.527 nel 
2010/11); Extra UE € 440.175 (€ 518.768 nel 2011/12 e € 518.725 nel 2010/11).  
Abbiamo visto come l’aumento dei ricavi generati dal merchandising sia 
avvenuto dopo alcune stagioni non molto positive. Gli Amministratori 
evidenziano che il business in cui opera Juventus Merchandising Srl è 
strettamente correlato all’andamento sportivo di Juventus Football Club Spa e 
all’emotività che le prestazioni sportive esercitano sui tifosi. Tuttavia, a giudizio 
di chi scrive, l’aumento del volume d’affari è, senza dubbio, il frutto combinato 
di alcuni fattori importanti: l’andamento sportivo della squadra, che sia nel 
2011/12, che nel 2012/13 ha vinto il campionato oltre alla Super Coppa Italiana, 
raggiungendo i quarti in Champions League; un ruolo notevole lo rivestono 
sicuramente lo stadio di proprietà ed i nuovi punti vendita. Dai dati esposti, 
sembrerebbe che il merchandising della Juventus nel 2012/13 confermi il fatto 
già evidenziato per il 2011/12, del "salto di livello", rispetto alle stagioni dei 
settimi posti, per iniziare a potersi confrontare col livello raggiunto dai club 
Europei, almeno quelli di media fascia. Ma a che distanza sono i club di prima 
fascia, e in che modo operano? 
Proviamo adesso a confrontare, Tabella 3.7, quello che è la realtà Juventus F.C. 
con la realtà guida del merchandising in Europa: il Manchster United. 
 
Tab. 3.7 – Confronto tra le realtà Juventus e Manchester United 
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La differenza di fatturato con l’analoga società che gestisce il merchandising ed 
il licensing del Manchester United è evidente, perché la società inglese fattura 
complessivamente il doppio. La forbice di fatturato si amplia enormemente se si 
considera il fatturato estero. Di conseguenza anche gli importi pagati dalla Nike 
per il contratto di sponsorizzazione ne risentono. Infatti, per il 2012/13 il 
Manchester United ha ricevuto £ 25,3 milioni (€ 29,5 milioni) a titolo di minimo 
garantito oltre a £ 12,8 milioni aggiuntivi (€ 14,9 milioni); mentre, la Juventus è 
stata senza dubbio penalizzata dalla rinegoziazione del contratto con Nike, del 
2006. Nike confermò la sponsorizzazione tecnica con Juventus sino all’originaria 
scadenza prevista al termine della stagione sportiva 2014/2015. Tuttavia, Nike 
concordò una riduzione dei corrispettivi di circa € 4,5 milioni per l’esercizio 
2006/2007 e di ulteriori € 4,5 milioni circa ripartiti nei successivi otto anni di 
contratto. Non essendo riportato in modo esplicito nel bilancio l’importo della 
sponsorizzazione tecnica, secondo alcune stime effettuate, tra cui il sito “Tifoso 
Bilanciato”, per il 2012/13, l’importo potrebbe essere stato di 16,5 milioni.  
Il tratto di rilievo dell’assetto commerciale dei Red Devils è rappresentato dalla 
commercializzazione in proprio dei propri prodotti (gestione diretta), che 
vengono venduti sia attraverso i propri punti vendita sia attraverso il proprio sito 
internet. La società commercializza una serie ampissima di prodotti e provvede 
direttamente anche al catering in occasione delle partite interne disputate all’Old 
Trafford, durante le quali viene servita addirittura la Manchester United Cola. In 
particolare, il club inglese realizza il 50% del proprio fatturato legato al 
merchandising mediante vendita all’ingrosso e il rimanente 50% con vendita al 
dettaglio. Nell’ambito di quest’ultima voce, la società di Manchester ricava un 
importante incasso sia attraverso i propri negozi che via internet o per 
corrispondenza. 
Nonostante l’evidente distacco dai top club europei, la Juventus F.C. è l’unica 
squadra italiana ad aver dimostrato di avere uno sguardo al futuro, la costruzione 
dello stadio di proprietà è senz’altro il primo passo. Questo comporterà un flusso 
continuo di tifosi pronti a visitare il nuovo stadio e di conseguenza una visita al 
museo e allo store, con la reale possibilità in questo modo di incrementare 
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notevolmente i ricavi generati dal merchandising. Senz’altro ciò deve andare di 
pari passo con il miglioramento e la crescita dei risultati sportivi del club, i quali 
sono comunque la molla che spinge il tifoso a seguire maggiormente la propria 
squadra. Un accurato uso dei nuovi Social Media non potrà che fare bene al 
meccanismo di fidelizzazione dei tifosi al brand Juventus F.C. con tutte le 
conseguenze che ne deriveranno. Inoltre, avere uno sguardo rivolto non solo 
all’Italia, ma al Mondo, sarà sicuramente il passo successivo per un brand che 
voglia iniziare a competere con i maggiori club europei, facendo crescere questo 
sentimento di internazionalizzazione che spesso manca alle società italiane. 
 
 
3.5   Criticità della situazione italiana 
 
Sebbene il mercato sia in crescita la nostra Serie A è ancora molto lontana dai 
risultati ottenuti in altri paesi. Le cause vanno ricercate soprattutto in tre punti 
fondamentali: il primo freno è ovviamente il mercato del falso, nel nostro paese il 
problema è particolarmente evidente anche a causa di normative poco protettive 
nei confronti dei marchi originali. Il secondo problema è rappresentato 
dalla mancanza di stadi di proprietà (ad eccezione della Juventus F.C.) e relativi 
store dove i tifosi possono acquistare il merchandising originale. Il terzo aspetto 
da sottolineare è la scarsità di risultati di alcuni club importanti per bacino 
d’utenza come Napoli e Roma, se il loro apporto fosse maggiormente 
proporzionato al numero di sostenitori la Serie A potrebbe avvicinarsi molto alle 
prime tre posizioni (Cesare Rinaldi, 23 febbraio 2011, Calcio blog) 
 Mentre i presidenti di serie A si azzannano per i milioni di euro dei diritti 
televisivi derivanti dai bacini di utenza nessuno sembra preoccuparsi di trovare 
fonti alternative di ricavo ai soldi elargiti a caro prezzo dalle pay tv. Senza Sky e 
Mediaset il calcio italiano sarebbe da un pezzo in crisi, vista l’incapacità dei 
presidenti di incrementare il ticketing e il merchandising. Se sul primo punto 
regge l’alibi di stadi decrepiti come pochi altri in Europa (poco attrattivi per il 
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pubblico pagante), sul secondo non ci sono appigli ai quali attaccarsi 
(Calciopress – Redazioneweb). 
Secondo repubblica.it “ci sono aziende importanti che producono magliette da 
vendere a caro prezzo negli stores ufficiali dei club calcistici e altre magliette, 
magari di qualità minore, che finiscono nel circuito illegale e vengono vendute a 
cifre molto più basse”. Secondo la stessa fonte esiste “un mercato parallelo che 
crea un grosso danno agli stessi club”. Ci si chiede come mai nessuno faccia 
niente, salvo lamentarsi ogni tanto. 
2
 
Una proposta di legge, presentata nel lontano 2008, giace dimenticata chissà 
dove. Si compone di sei articoli, studiati insieme ai legali dell’allora Ministero 
dello sport. E’ la proposta di legge “per la tutela dei segni distintivi delle società 
sportive, enti e federazioni, e per la disciplina della loro utilizzazione 
commerciale e delle sponsorizzazioni sportive”. “La contraffazione dei marchi 
sportivi- spiegava Lolli nell’introduzione alla sua proposta come 
spiega repubblica.it – genera gravissime perdite in termine di fatturato”. La legge 
prevede quindi una forte tutela dei marchi e anche le sanzioni: da 10.000 a 
200.000 euro di ammenda. I club ogni tanto alzano la voce, ma tutto finisce qui, 
non  guadagnano nulla con il merchandising, almeno rispetto alle società inglesi 
o tedesche, organizzate sicuramente meglio ma anche protette dalla legge. Ma 
senza legge come si fa? Se lo domanda repubblica.it. Se lo chiedono anche i 
disperati e disperanti tifosi, che vedono trascinare allo sbando il calcio italiano 
per assoluta mancanza di fantasia e di programmazione. 
Peter Rohlmann, direttore di PR Marketing, sottolinea altresì il ruolo delle 
differenze culturali e dei diversi modelli di business presenti nei sei Paesi e 
campionati in questione. «I tifosi italiani, ad esempio, sono poco inclini a 
indossare prodotti di merchandising», afferma Rohlmann. Oltre alle differenze 
secondo i vari campionati, su cui influiscono aspetti specifici di ciascuna 
nazione, si nota un'ampia discrepanza anche negli introiti da merchandising delle 
diverse squadre. Secondo i dati ottenuti da Sport+Markt e PR Marketing (2011), 
il fatturato medio da merchandising per le 116 squadre ammonta a 5,3 milioni, 
                                                          
2
  (Fulvio Bianchi, “Maglie false: che fine ha fatto la legge contro i ‘pirati’?, 2011) 
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cifra che però - rileva Zastrow - è fuori dalla portata di club come, ad esempio, 
l'Atalanta. «Nel merchandising esiste una chiara gerarchia tra le squadre 
europee di calcio», aggiunge Rohlmann, precisando che mentre i primi 20 club 
hanno un giro di affari medio di 21,2 milioni di euro, i rimanenti 96 guadagnano 
circa 2 milioni. Tutte le società, comunque, considerano molto importanti i 
proventi della vendita di articoli per la tifoseria. Secondo Michele Uva, director 
della filiale italiana di Sport+Markt, «in Italia c'è un grosso potenziale ancora da 
sfruttare, sopratutto per le squadre maggiori. Ora in serie A tutte le squadre 
hanno grandi bacini e molte un ottimo appeal internazionale». Tuttavia - 
aggiunge Uva - «l'Italia sconta un'assenza di protezione dei marchi contro il 
falso, stadi obsoleti senza spazi dedicati alla vendita del merchandising e forse 
una scarsa propensione allo sviluppo internazionale». «L'aumento degli introiti 
va di pari passo con un maggiore professionalità sul mercato», conclude. 
Il calcio italiano ha, a differenza di altri Paesi europei, un “peccato originale”: la 
maggior parte degli introiti delle società sono dovuti alla vendita dei diritti 
televisivi degli incontri disputati. Ciò significa quindi che moltissime squadre 
hanno come unico introito le aziende che si sfidano per spartirsi la messa in onda 
dei match. Così non è nel resto dell’Europa “calcisticamente assimilabile 
all’Italia” – e quindi parliamo di Spagna, Inghilterra e Germania” dal momento 
che questi Paesi riescono a ricavare moltissimo dal merchandising. Tuttavia 
qualcosa sta cambiando, o meglio qualche società del nostro campionato di 
calcio ha capito l’importanza del merchandising e sta cercando di diffondere il 
brand della squadra attraverso due canali fondamentali: apertura di point o store 
non solo nella propria città ma, ad esempio, anche all’estero  – vedi Cina, 
Giappone e Stati Uniti con tanto di cerimonie di apertura in cui intervengono 
giocatori e dirigenti – e gli acquisti online.  
Oramai i siti ufficiali delle squadre sono diventati non solo il punto di riferimento 
per avere tutte le news sui giocatori – infortunati, squalificati, classifica, 
allenamenti ecc. – ma anche un modo per vendere la più svariata oggettistica. Ma 
come sono messi i siti ufficiali delle squadre di calcio della nostra Serie A? Il 
risultato, che possiamo vedere nella Tabella 3.7, ci dà un’analisi impietosa. 
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 Ben 5 (Cagliari, Catania, Hellas Verona, Livorno e Udinese) delle 20 squadre 
che hanno partecipato al campionato di Serie A nella stagione 2013-2014 non 
permettono di acquistare maglie da gioco tramite il proprio sito ufficiale. Inoltre 
l’Atalanta consente di acquistare solo le prime 2 maglie. Per i tifosi che possono 
acquistare la maglia della propria squadra del cuore sul sito della società bisogna 
fare un’ulteriore differenza: abbiamo società che permettono di  conoscere il 
prezzo delle divise da gioco e richiedere la stampa del nome e del numero di un 
giocatore e quelle che non permettono di  fare questa richiesta, e sono le società 
di Atalanta e Parma.  Quasi tutte le società permettono di pagare tramite i più 
classici sistemi di pagamento, che vanno dal bonifico alle carte di credito, ma 
anche su questo versante non si ha l’unanimità dei risultati delle squadre che 
permettono ciò. Infatti le società di Cagliari ed Hellas Verona non danno questa 
possibilità ai loro tifosi. Ma di fonte a questa parziale offerta ai propri tifosi, 
molte società manifestano un’ulteriore mancanza nella gestione del servizio 
clienti. Anche qui, per i tifosi si riscontra una strada non sempre affidabile e 
priva di ostacoli.  
All’invio di una domanda tramite e-mail, 9 società hanno risposto in meno di 24-
36 ore (Atalanta, Chievo Verona, Fiorentina, Genoa, Parma, Roma, Sampdoria, 
Sassuolo e Torino), 2 squadre hanno risposto dopo 48 ore (Bologna e Udinese),  
6 squadre invece non hanno neanche risposto (Inter, Juventus, Lazio, Livorno, 
Milan, Napoli), e tra queste figurano le tre squadre più importanti d’Italia e altre 
due tra le più importanti. La società del Catania invece non fornisce nemmeno 
l’indirizzo e-mail.  
Si può quindi facilmente comprendere il motivo del ritardo delle squadre italiane 
rispetto alle società straniere. Società che non riescono a gestire correttamente un 
servizio di e-commerce nel 2013 e che creano barriere nella comunicazione tra 
società e tifosi, sono destinate ad essere superate anche dalle altre realtà europee 
se non si inizia a migliorare almeno questo aspetto.  Dati che, nel nostro paese, 
vanno decisamente in controtendenza, rispetto a quanto avviene all’estero, dove, 
invece, il merchandising rappresenta una delle voci in entrata maggiori dei club, 
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grazie anche ad un sistema di vendita migliore, ed uno sfruttamento dei siti 
ufficiali più completo, partecipativo ed attrattivo. 
Se è vero quindi che i siti ufficiali sono diventati non solo il punto di riferimento 
per le notizie aggiornate sulla propria squadra, ma anche il luogo dove compiere 
acquisti di prodotti ufficiali, è evidente il ritardo e la condizione preoccupante  
delle squadre italiane. Basterebbe poco per invertite questa tendenza negativa e 
fare da trampolino verso nuovi e migliori risultati. 
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Tab. 3.7 – Analisi dell’E-Commerce della Serie A nella stagione 2013-2014 
(Fonte: www.passionemaglie.it)
3
 
 
 
                                                          
3 Tratto dall’articolo: “Perchè il merchandising non funziona in Italia? L’analisi degli store ufficiali della 
Serie A 2013-2014”, autore: Matteo Perri) 
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3.6   Un’idea per il futuro: il ritorno al passato. L’esempio dei marchi retrò 
 
Nel capitolo precedente, si è parlato di nostalgia e delle sue caratteristiche, ora 
possiamo provare ad unire quest’argomento con l’argomento discusso in questo 
capitolo: il merchandising. 
La Nostalgia Personale e la Nostalgia Storica sono strettamente intrecciate in 
nessun luogo più che nel marketing. Marchi di lunga tradizione possono evocare 
non solo le epoche passate, ma anche le vecchie marche servono per legare i 
consumatori al loro passato e alle comunità con cui hanno condiviso questi 
marchi. Una componente temporale può essere facilmente aggiunta a questa 
(Bergadaa 1990)  in cui le vecchie marche possono evocare eventi passati . 
Poiché i marchi possono essere collegati con eventi (Keller 1993) , l’associazione 
alla manifestazione della nostalgia diventano associazioni al marchio. Infatti, le 
vecchie marche possono collegare insieme le persone ancora di più, perché 
evocano fortemente un senso utopistico del passato (Kozinets 2002a , p . 21). 
Pertanto, ci si potrebbe aspettare che in tempi di minaccia o di turbolenza 
socioculturale ed economica, la nostalgia fornirebbe un senso di comfort e di 
comunità molto forte, una cassetta di sicurezza, un rifugio in un mondo 
pericoloso. Concettualizzare i marchi in questo modo significa combinare la 
nostalgia individuale, che Belk (1991) e Holbrook e Schindler (1989, 1994, 
1996) esplorano, con la nostalgia comune che Stern (1992) teorizza in modo 
convincente. In questa concezione, le vecchie marche sono ricche di associazioni 
sia personali che comunitarie. La saggezza convenzionale suggerisce un 
riposizionamento di marketing che è un modo di rivitalizzare un marchio (Aaker 
1991), la strada maestra per il ringiovanimento risiede nella sfruttamento abile 
delle associazioni collegate ad un patrimonio di marca (Aaker 1996).  
Il patrimonio di marca è percepito come l'utilizzo delle variabili di marketing -
mix che richiamano la storia di una particolare marca, comprese tutto le sue 
associazioni personali e culturali. Il successo del Museum Store e simili esempi 
di riproduzioni "esatte" e la popolarità continua di campagne basate sul 
patrimonio di marca indicano che esiste la domanda per riproduzioni 
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presumibilmente autentiche di marche passate. Il problema con le riproduzioni 
esatte, tuttavia, è che non soddisfano i rigorosi standard di prestazione di oggi. I 
prodotti retrò, invece, combinano le forme antiquate con funzioni all'avanguardia 
e quindi armonizzano il passato con il presente (Brown 1999, 2001). Definiamo 
il retro branding, quindi, come la rinascita o il rilancio di un prodotto o di un 
marchio di una precedente periodo storico, che è solitamente, ma non sempre 
aggiornato al contemporaneo standard di prestazioni, funzionamento, o di gusto. 
Le marche retrò sono distinguibili dai marchi nostalgici dall'elemento 
dell’aggiornamento, sono nuove offerte di un vecchio stile del marchio.  
Un marchio retrò è un potente totem che unisce i suoi consumatori fedeli in un 
clan contemporaneo. I membri del clan condividono un'affinità che li colloca in 
una esperienza comune di appartenenza per una comunità di marca (Muniz e 
O'Guinn 2001) e ad una particolare epoca. Il marchio retrò porta e concretizza 
questi importanti elementi simbolici a tempo indeterminato. Nonostante, o forse 
proprio per il carattere nomade delle relazioni sociali contemporanee, i 
consumatori utilizzano i marchi retrò per tornare brevemente ad un'epoca 
immaginaria fatta di certezze morali. In sintesi, le comunità che si coagulano 
intorno alle marche retrò differiscono da altre comunità di marca (ad esempio, 
McAlexander, Schouten, e Koening 2002; Muniz e O'Guinn 2001) nel carattere 
morale e utopico della "coscienza di genere" ( Muniz e O'Guinn 2001, p. 418) a 
cui i loro membri sottoscrivono. La conservazione e la riconfigurazione della 
memoria collettiva è l' opera di una vita della comunità.  
Il marchio deve avere un’essenza vitale, cioè, deve essere esistito come un'icona 
importante durante una fase di sviluppo specifico per una particolare 
generazione. Essa deve essere in grado di evocare in maniera ancora rilevante 
associazioni per particolari consumatori. Forse la cosa più importante, è che il 
marchio retrò deve essere in grado di mobilitare una visione utopica, di generare 
un desiderio di un passato idealizzato o di una comunità. A questo proposito, il 
marchio deve ispirare la solidarietà e il senso di appartenenza ad una comunità, il 
marchio dovrebbe essere suscettibili sia di aggiornamenti tecnologici che 
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simbolici in modo da garantire la sua rilevanza perpetua sui consumatori, che 
rivedono costantemente la propria identità.  
Il mondo dello sport è sicuramente un settore estremamente prezioso, che può 
ben accogliere tutto ciò di cui si è discusso sopra, è un settore estremamente 
interessante non solo dal punto di vista economico, ma anche dal punto di vista 
sociale. Le conseguenze sociali positive dello sport per un individuo 
comprendono il potenziamento dell’autostima di un individuo, la riduzione della 
depressione e una diminuzione di qualsiasi senso di alienazione (Branscombe e 
Wann, 1991). Inoltre, se si considera la più ampia comunità, le squadre sportive 
forniscono agli individui  legami con la più grande struttura della società 
(Branscombe et al, 1991) nonché creano solidarietà tra i membri di una 
comunità, sulla consapevolezza della salute e del divertimento all'interno della 
comunità (Zhang, Pease, e Hui, 1996). Pertanto, tenuto conto che lo sport e il 
consumo di sport sono importanti sia economicamente che socialmente, è chiaro 
che lo sport è un contesto rilevante in cui studiare il comportamento dei 
consumatori. Con i numerosi vantaggi legati agli elevati livelli di connessione 
psicologica con uno sport di squadra, alla gestione del team e alle grandi 
comunità di sostenitori e il desiderio di essere altamente connessi con le squadre 
sportive, nonché al marketing sportivo. 
Seguendo questo aspetto, anche le società di calcio possono lavorare per gestire il 
loro marchio facendo affidamento anche a quella che è stata la loro storia, e 
indagare sugli effetti nostalgici che si potrebbero generare sui loro tifosi, con 
tutto quello che ne deriverebbe. Possiamo quindi provare ad immaginare i marchi 
delle società di calcio, come marchi da rivitalizzare o come marchi ai quali si 
vuole associare un ricordo della propria storia, per sfruttarlo come nuova 
opportunità di marketing. Provare a rispolverare nella mente dei tifosi la storia 
della propria squadra, per cercare di creare un maggiore senso di appartenenza 
che porti ad una maggiore fidelizzazione al brand.  
 
Rievocare la storia del club e riportare alla luce le emozioni che sono state 
vissute personalmente; le differenze di percezione tra un prodotto nostalgico 
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(maglia da gioco originale appartenuta ad un calciatore) e un prodotto retrò 
(maglia da gioco usata negli anni precedenti riprodotta dalla società); le emozioni 
suscitate nei tifosi e le reazioni prodotte; sarà ciò che questa tesi ha indagato con 
una ricerca empirica. 
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Capitolo 4: METODO DI LAVORO 
 
In questo capitolo verrà spiegata la metodologia del lavoro svolto, partendo 
dall’analisi qualitativa e successivamente spiegando lo svolgimento dell’analisi 
quantitativa. Ma prima di iniziare con la spiegazione di come è stato condotto 
questa ricerca si inizierà con una breve introduzione dell’intervista in profondità 
e dell’esperimento, per spiegare meglio il significato e le funzionalità di queste. 
Si procederà poi quello che effettivamente è stato fatto in questa ricerca, si 
passerà quindi da una spiegazione teorica alla dimostrazione di ciò che di pratico 
è stato fatto. 
 
4.1 L’intervista in profondità  
Lo scopo di un’intervista qualitativa è quello di capire come i soggetti intervistati 
percepiscono la realtà,  conoscere i loro gusti e le loro esperienze. Per ottenere 
tutte queste informazioni, lo strumento di ricerca dovrà essere, per ovvie ragioni, 
diverso dalle metodologie quantitative che fanno si che gli intervistati rispondano 
a delle domande limitando i propri giudizi e senza motivare le risposte, dovrà 
essere molto più aperto e libero, dovrà suscitare l’interesse e lasciar parlare 
l’intervistato, l’intervistatore dovrà essere solo colui che da il via al discorso, 
dovrà essere in secondo piano rispetto all’intervistato. 
Altra importante differenza che distingue le ricerche qualitative da quelle 
quantitative: le ricerche quantitative vanno condotte su un campione che deve 
essere rappresentativo, cioè che sia in grado di riprodurre le caratteristiche della 
popolazione da cui viene estratto il campione stesso (si parla di campionamento 
probabilistico). Le ricerche qualitative invece, non presentano le stesse necessità 
di tipo statistico: in questi casi viene quindi sfruttato un campionamento non 
probabilistico, che non si basa cioè sulla selezione casuale degli elementi della 
popolazione da includere nel campione. Dunque con questa tecnica non è 
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possibile stimare la probabilità che ogni soggetto ha di essere incluso nel 
campione e ovviamente non è possibile assicurare la rappresentatività del 
campione stesso (i risultati non sono generalizzabili all’intera popolazione). 
La soluzione più idonea gli argomenti della nostra ricerca è stata l’intervista 
semi-strutturata: in questi caso l’intervistatore deve elaborare, prima di iniziare il 
lavoro di ricerca, una traccia, cioè uno schema costituito dalle domande e dagli 
argomenti generali da affrontare con l’intervistato per poter raccogliere le 
informazioni necessarie. Si parla comunque di intervista semi-strutturata e non 
del tutto strutturata proprio perché la traccia rappresenta uno strumento molto 
flessibile: indica solo i punti chiave la cui discussione è fondamentale, ma per 
l’intervistatore rappresenta solo una sorta di promemoria, in quanto l’ordine in 
cui porre le domande. Seguendo però la regola generale che suggerisce di 
procedere da quelle generiche a quelle specifiche, anche il modo di formularle le 
domande verrà valutato di volta in volta dall’intervistatore stesso a seconda dei 
soggetti con cui ha a che fare. Per un corretto svolgimento dell’intervista, si 
presenta fondamentale, in una fase preliminare, far capire all’intervistato cosa gli 
viene richiesto, esplicargli dunque lo scopo della ricerca. Si prosegue, poi, con la 
serie di domande proposte in parte dalla traccia e in parte improvvisate 
dall’intervistatore a seconda dei casi: le domande generali sono quelle che 
introducono un nuovo tema e le domande specifiche vanno ad approfondire gli 
argomenti introdotti da quelle generali. Esistono poi delle domande dette “sonda” 
che non sono vere e proprie domande, ma sono piuttosto degli stimoli neutrali 
atti ad incoraggiare l’intervistato a proseguire l’argomentazione: per esempio la 
ripetizione di una domanda, un breve riassunto delle precedenti risposte, dei 
cenni di incoraggiamento, delle semplici pause o delle richieste di 
approfondimento (Corbetta, 2003). Le domande effettuate durante l’intervista 
possono essere classificate anche in base ai contenuti, distinguendosi in: 
descrittive, in cui viene richiesto di descrivere, appunto, la propria immagine 
della realtà (possono essere di ampio respiro, focalizzate su un singolo fenomeno 
o esemplificative); strutturali, per capire meglio come i soggetti organizzano le 
proprie idee, e di similarità o confronto, per far emergere somiglianze o 
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differenze percepite tra situazioni, eventi o prodotti (Molteni e Troilo, 2007). I 
dati raccolti in questo tipo di ricerca non si limitano al contenuto verbale 
dell’intervista; al contrario altri contenuti, altrettanto importanti, sono quelli 
derivanti dalla comunicazione non verbale (la postura, certi gesti del corpo, la 
mimica del volto etc.) che vengono influenzati da diversi fattori. Uno dei più 
importanti tra questi è indubbiamente il contesto in cui si svolge l’intervista: più 
il contesto è vicino al rispondente, più l’interazione avverrà in modo sereno e 
rilassato, favorendo lo scambio di informazioni tra intervistatore e intervistato 
(Molteni e Troilo, 2007). È facile, dunque, concludere che l’intervistatore ha un 
ruolo determinante perché è lui a dover creare il gioco di interazione con 
l’intervistato e in più ha il compito di orientare la discussione e di evitare che 
eccessivi incoraggiamenti vadano ad alterare il pensiero dell’intervistato 
(Corbetta, 2003). 
 
4.2  L’esperimento di ricerca 
Successivamente ci siamo dedicati alla ricerca sperimentale di tipo quantitativo. 
La ricerca sperimentale è una tecnica utilizzata per controllare empiricamente 
una rapporto di causa-effetto che lega due o più variabili. Corbetta definisce 
l’esperimento come “una forma di esperienza su fatti naturali che si realizza a  
seguito di un deliberato intervento modificativo da parte dell’uomo e quindi 
come tale si contrappone alla forma di esperienza che deriva dall’osservazione 
dei fatti nel loro svolgersi naturale” (Corbetta 2003, pag. 80). La variazione della 
variabile indipendente (la causa) è prodotta dal ricercatore e non si verifica 
quindi in modo spontaneo. I due elementi che caratterizzano l’esperimento sono, 
infatti, la manipolazione della variabile indipendente e il controllo di terze 
variabili (ulteriori possibili cause di variazioni nella variabile dipendente) che 
vengono dunque mantenute costanti. Nel nostro esperimento abbiamo più 
variabili indipendenti (cioè la causa) che sono: il tipo di maglia da gioco proposto 
e il tipo di Indicalità/Iconocità, mentre le variabili dipendenti (l’effetto) sono: la 
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nostalgia evocata, l’autenticità percepita, il valore percepito e l’intenzione 
d’acquisto. Sono presenti anche variabili moderatrici (ci aiutano a capire l’effetto 
di interazione con le altre variabili) che sono: l’atteggiamento nei confronti del 
passato, il materialismo ed il genere. 
Gli esperimenti permettono inoltre l’analisi di fenomeni che, lasciati nelle loro 
condizioni naturali, non potrebbero essere studiati in modo così sistematico, a 
causa della presenza di altri fattori che ne distorcerebbero il risultato. D’altra 
parte, presenta anche notevoli limiti: il problema del contesto “creato” dal 
ricercatore  in cui si svolge l’esperimento, essendo esso un contesto creato 
appositamente per la ricerca ed il problema della non rappresentatività, che non 
consente la generalizzazione dei risultati alla popolazione a causa del campione 
sperimentale solitamente molto ristretto e ai criteri di selezione dei soggetti. 
L’esperimento non ha l’obiettivo di studiare un fenomeno specifico in una 
popolazione, ma quello di studiare un rapporto causa-effetto (Corbetta, 2003). 
Anche Molteni e Troilo (2003) discutono alcuni limiti di questa metodologia, 
evidenziando soprattutto le ristrettezze in termini di tempi e di costi che risultano 
elevati per la necessità di individuare e coinvolgere nel processo tutte le variabili 
oggetto dello studio. Inoltre si presentano difficoltà ulteriori nel controllare le 
variabili estranee all’esperimento.  
Per la misurazione delle variabili di nostro interesse, sono state utilizzate delle 
scale di valutazione: per alcune di queste è stato possibile fare riferimento a 
quelle presenti in letteratura, in quanto già ampiamente testate. Corbetta (2003) 
descrive le scale come degli insiemi coerenti di elementi (per i quali si usa più 
comunemente il termine inglese items) che sono considerati indicatori di un 
concetto più generale, di cui quindi un elemento rappresenta una singola 
componente, mentre la scala ne è l’intero insieme. Questi elementi, nei casi più 
diffusi, sono costituiti da domande che possono variare nel formato a seconda 
delle esigenze. Nel nostro caso, si è fatto largo utilizzo della scala che è appunto 
una delle più sfruttate, ossia la scala Likert. Le domande della scala Likert sono 
una serie di affermazioni per ognuna delle quali l’intervistato dichiara se ed in 
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che misura è d’accordo, la scala utilizzata nel nostro esperimento va dal valore 
1= totalmente in disaccordo al valore 9= totalmente d’accordo.  
 
4.3  Metodologia dell’Analisi Qualitativa 
Il primo passo di questo lavoro è stato incentrato su uno studio che ha puntato ad 
esplorare e capire come soggetti-tifosi di squadre di calcio si sarebbero 
comportati di fronte a un gadget ufficiale della loro squadra del cuore e in modo 
specifico, una maglietta, contenente stimoli nostalgici. Per fare questa operazione 
si è deciso di iniziare con uno studio qualitativo e in particolar modo fare una 
analisi tramite l’uso delle interviste in profondità a tifosi di calcio. 
L’utilizzo di questo strumento di indagine risulta preferibile in specifiche 
situazioni soprattutto quando si vogliono reperire una notevole quantità di 
informazioni anche avendo un campione ridotto. Questa modalità di intervista 
privilegia la qualità alla quantità di informazioni ed è adatta quando si devono 
analizzare nel dettaglio le storie, i percorsi e le motivazioni che hanno spinto gli 
intervistati ad intraprendere determinate scelte e reperire informazioni sulla 
possibilità di intraprenderne di nuove ed è inoltre utile per capire come il nostro 
interlocutore si pone davanti alla situazione in esame. 
Le interviste sono state svolte su un campione di 17 persone (sesso = 15 maschi, 
2 femmine; età media = 25,12 [ età minima 20 e età massima 28] anni; 
professione = 13 studenti, 2 impiegati, 1 commerciante, 1 in cerca di 
occupazione). Nella Tabella 1 sono inseriti i soggetti intervistati e le loro 
generalità 
Le interviste sono state condotte tra il 10 Febbraio 2014 e il 5 Marzo 2014; i 
soggetti intervistati sono stati contattati in maniera piuttosto omogenea, 
inizialmente sono stati contattati tramite il Social Network “Facebook” e poi 
creando una rete di passaparola in cui l’intervistatore spiegava che queste 
interviste sarebbero state fatta a scopo di tesi di laurea magistrale della facoltà di 
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Marketing e Ricerche di Mercato dell’Università di Pisa e che gli argomenti 
trattati nell’intervista sarebbero stati quelli della nostalgia (Personale e Storica) e 
del rapporto tra il soggetto intervistato e la propria squadra del cuore. Inoltre è 
stato chiesto agli intervistati il permesso per registrare l’intervista sia per 
facilitare l’intervista stessa, per procedere senza il dover annotare continuamente 
tutto ciò che era interessante e per non perdersi nulla sia delle parole 
dell’intervistato che del linguaggio non verbale di esso. Dopo aver ricevuto 
l’accettazione da parte dei soggetti da intervistare, si è passati alla ricerca del 
luogo in cui effettuare le interviste ( 8 interviste sono state effettuate presso la 
Facoltà di Economia dell’Università di Pisa, mentre 9 interviste sono state 
effettuate presso le abitazioni dei soggetti rispondenti). La durata media delle 
interviste è stata di 21:29 minuti ( durata minima 15:49 minuti, durata massima 
30:44 minuti). 
Le interviste sono state fatte cercando di analizzare e sondare la predisposizione 
nostalgica di un soggetto-tifoso, partendo quindi dal contesto generale della 
nostalgia fino ad arrivare nello specifico all’interazione tra nostalgia e tifo. 
Queste interviste sono state svolte in maniera molto dinamica, dove 
l’intervistatore guidava il soggetto-tifoso con le sue domande ma questo scambio 
veniva spesso invertito quando il soggetto-tifoso con le sue risposte costringeva 
l’intervistatore a modificare alcune domande per renderle cucite addosso al 
rispondente e carpendone la sua realtà. Tutto ciò con lo scopo di avere un quadro 
chiaro non solo della predisposizione nostalgica del soggetto-tifoso, ma anche 
ricevere idee sulle maglie da gioco da utilizzare nell’analisi quantitativa 
successiva. Per condurre le interviste si è usato uno schema di traccia semi-
strutturata  dove per semi-strutturata intendiamo un’intervista in cui 
l’intervistatore dispone di una lista contenente dei temi fissati precedentemente 
sui quali raccogliere le informazioni che ritiene utili ai fini della ricerca. Con 
questa modalità di intervista l’intervistatore può porre le domande nell’ordine in 
cui ritiene più utile e adattarlo al singolo caso.  
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La traccia dell’intervista semi-strutturata è stata concepita in maniera tale da   
andare a definire 3 macro temi:  
- chiedere all’intervistato cosa intendesse per nostalgia, e se avesse mai 
concluso un processo di acquisto spinto da reazioni nostalgiche;  
- capire che tipo di tifoso fosse l’intervistato e il suo giudizio sui gadget 
ufficiali; 
-  provare a fare immaginare all’intervistato alcuni tipi di gadget che 
richiamassero uno stimolo nostalgico e uno stimolo storico e vedere le sue 
reazioni.  
Per comodità di analisi e di interpretazione delle interviste si è creata la tabella 
4.1 in cui sono stati inseriti i dati dei singoli intervistati associando ad ognuno di 
essi un numero identificativo che sarà utilizzato successivamente per associare le 
affermazioni estrapolate dalle interviste e utilizzate poi nell’ analisi dei risultati 
all’intervistato. Le 17 interviste hanno naturalmente prodotto una grande quantità 
di informazioni e queste sono state organizzate in maniera tale da poter essere 
uno strumento utile alla comprensione della ricerca effettuata.   
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Tab. 4.1 – Soggetti intervistati e generalità 
N° SOGGETO NOME SESSO ETA' PROFESSIONE 
1 Alessandro S. M 22 Studente 
2 Francesco D. M 27 Studente 
3 Lucia F 20 Studente 
4 Federico M 25 Studente 
5 Roberto M 24 Studente 
6 Salvatore M 26 Studente 
7 Marco M 26 Studente 
8 Andrea M 24 Studente 
9 Alessandra F 24 Studente 
10 Francesco G. M 27 Studente 
11 Francesco D. M 27 In cerca di occupazione 
12 Francesco C. M 24 Studente 
13 Maurizio  M 24 Studente 
14 Gianmarco M 24 Studente 
15 Giovanni M 27 Impiegato 
16 Lucio M 28 Impiegato 
17 Carmine M 28 Commerciante 
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4.4 Metodologia dell’Analisi Quantitativa 
 
Per questo lavoro, si è adottato un tipo di campionamento non probabilistico, in 
particolare si è optato per un disegno di campionamento a scelta ragionata. È 
stato utilizzato un campionamento a scelta ragionata perché, per l’oggetto di 
indagine, si è pensato di scegliere le unità che si ritenessero più connesse al 
fenomeno oggetto di studio. In altri termini si sono individuate aree di analisi 
dove si supponeva che il fenomeno oggetto di rilevazione si manifestasse in 
maggiore misura.  
Si sono così effettuate delle rilevazioni delle unità che sono concentrate in queste 
aree. Si è somministrato un questionario on-line, andando a sfruttare le nuove 
opportunità offerte dalla rete internet e dai Social Network. Essendo questo un 
lavoro in cui i soggetti a cui sottoporre uno stimolo nostalgico fossero i tifosi 
della Juventus, i questionari on-line sono stati inseriti in vari gruppi di Facebook 
dedicati al tifo della Juventus e in altri blog e forum di tifosi della Juventus. Sono 
stati inoltre contattati studenti in vari gruppi universitari di Facebook, con un 
orientamento prevalente per gli studenti di Marketing, ai quali veniva specificato 
in modo chiaro e non fraintendibile,  che il questionario fosse rivolto soltanto ai 
tifosi della Juventus.  
Inoltre si è cercato di sfruttare il più possibile una classica strategia di marketing, 
qual è  il passaparola, che unita alle nuove frontiere del web, ha fatto sì che il 
questionario on-line venisse postato sulle bacheche Facebook di diversi soggetti-
tifosi, che una volta risposto al questionario lo postavano sulla propria Bacheca e 
chiedevano a chi rispondesse di fare lo stesso. Nella tabella 4.2, in maniera più 
dettagliata sono inseriti tutti i gruppi su Facebook e i forum di tifosi, sui quali è 
stato postato il questionario on-line. 
 Il questionario ha avuto 99 risposte, di cui 17 non sono state prese in 
considerazione perché incomplete in parti fondamentali per la ricerca. L’analisi 
finale si è basata quindi su 82 risposte ( 68 maschi, 14 femmine; Età media = 
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27,04 [ minima 17 e massima 57 ] anni ).  In sede preliminare si era posto come 
obiettivo minimo, almeno 20 persone rispondenti al questionario per ognuno dei 
tre stimoli nostalgici (Nostalgia Personale, Nostalgia Storica, Controllo).  
Le numerosità raccolte per i tre stimoli sono state: Nostalgia Storica: 23; 
Nostalgia Personale: 28; variabile di controllo: 31. 
 
Tabella 4.2 – Fonti, numerosità e raccolta dei dati 
FONTI NUMEROSITA' E NOMI RACCOLTA  
    DATI 
      
Gruppo FB 25 (Juventini…tutti in un gruppo!!!; Tifosi Juventus;  Dal 8/04/14  
tifosi Juve Juve sempre nei nostri cuori; Juventus FC Fans Club; al 30/04/14 
  Forum JUVENTUS 1897; RISERVA BIANCONERA;    
  PAG.UFFICIALE JUVE STORIA DI UN GRANDE AMORE;    
  Tutti i tifosi della JUVENTUS riuniti in un gruppo!!!;   
  Juve storia di un grande amore; GRUPPO*RH*BIANCONERO;   
  Tutti gli juventini cerignolani in questo gruppo;    
  Juve storia di un grande amore.; Pianeta Juventus (II Gruppo)   
  Juventus Club Vallo di Diano "Andrea Agnelli";   
  LA JUVE STORIA DI UN GRANDE AMORE;   
  Area gruppo solo veri juventini;    
  JUVENTINI FORZA E ONOREE...GRUPPO PER JUVENTINI DOC   
  gruppo "noi siamo i gobbi bianconeri" !!!;   
  Juventus Club Doc "Centro Italia"-gruppo Sabina BiancoNera;   
  Juventus club Carlo Torino;   
  GRUPPO JUVENTUS F.C. FACEBBOK FAN CLUB;     
  GRUPPO TIFOSERIA JUVENTUS F.C. ORIA; GRUPPO JUVENTUS;    
  Juve Club DOC-Oliveto Citra (SA)-"Pavel Nedved";   
  Juventus club doc VeneziaSez. Annone Veneto)   
      
Gruppo  9(Economia La Sapienza; Marketing e ricerche di mercato Pisa;  Dal 8/04/14/  
76 
 
Studenti Marketing e Ricerche di Mercato 2010/2011;Università di Pisa;  al 30/04/14 
  MARKETING 3 ANNO-Economia aziendale Torino;    
  Marketing Internazionale (Univ. Marco Biagi Modena)2010;    
  Marketing-Università degli Studi di Urbino;    
  Facoltà Economia Forli ecofo.unibo.it;    
  Marketing e Com. D'Azienda - Università di Bari)   
      
Profili FB Numerosità non definibile causa passaparola su FB Dal 8/04/14/  
    al 30/04/14 
      
Forum tifosi  3 (Juventusfans.forumcommunity.net;  Dal 8/04/14/  
Juventus Juventus1897.forumfree.it; al 30/04/14 
  tifosibianconeri.com/forum )   
      
 
Questa ricerca è stata impostata tenendo conto di due tipi di variabili 
indipendenti: la prima riguarda la nostalgia, che sia essa personale, storica o 
assente; la seconda riguarda invece le caratteristiche di Indicalità e di Iconicità 
(Grayson e Martinec 2004), dove per Indicalità si intende il fatto che un oggetto 
considerato continui a mantenere un legame reale con qualcos’altro (nel nostro 
esperimento di ricerca, quando una maglia da gioco conserva un legame diretto 
con il calciatore che l’ha indossata), e per Iconocità si intende la capacità 
dell’oggetto di riprodurre in maniera simile qualcosa di autentico indicalmente 
(nel nostro esperimento di ricerca, quando una maglia da gioco di epoche 
passate, venga rimessa in vendita dalla società di appartenenza e venga ritenuta 
in grado di rappresentare efficacemente la versione originale).  
Sono inoltre presenti in questa ricerca quattro tipi di variabili dipendenti: la 
prima è il valore percepito; la seconda è l’intenzione di acquisto (Newman and 
Dhar 2014); la terza è la nostalgia evocata (Muehling and Sprott 2004); ed infine 
abbiamo l’autenticità percepita (Newman and Dhar 2014).  
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Oltre a queste due categorie di variabili (indipendenti e dipendenti) appena citate, 
abbiamo anche tre possibili moderatori: il materialismo (Richins 2004); 
l’atteggiamento nei confronti delpassato (Holbrook 1993); e il genere (Holbrook 
e Schindler 1996). Le variabili moderatrici sono utili per spiegare la relazione tra 
variabili indipendenti e variabili dipendenti, e vedere quindi se il moderatore 
influenza la direzione e/o la forza della relazione tra una variabile indipendente e 
una variabile dipendente (Baron e Kenny, 1986).  
Nel nostro esperimento di ricerca, vogliamo anche vedere se il tipo di maglia da 
gioco (storica, personale o attuale), mostrata in maniera indicale e iconica, abbia 
un effetto simile o diverso su una o su tutte le variabili dipendenti; e vedere se 
tale effetto sia influenzato e in che modo dal fatto che i soggetti abbiano un 
attaccamento alle cose materiali alto o basso, e/o abbiano un atteggiamento verso 
il passato forte o debole, e/o che siano essi maschi o femmine.  
Il questionario è stato progettato in un’unica versione, veniva introdotto da una 
breve spiegazione del lavoro, della sua compilazione e del trattamento dei dati in 
modo anonimo a fini di ricerca scientifica (D.lgs 196/2003).  
Dopo la breve introduzione, al soggetto-rispondente veniva proposta una delle tre 
maglie da gioco utilizzate per la ricerca che erano collegate agli stimoli nostalgici 
e allo stimolo neutro; la maglia da gioco della Juventus degli anni ’60 (Immagine 
1), la maglia da gioco della Juventus della stagione 1995/1996 (Immagine 2) e la 
maglia da gioco della Juventus della stagione 2013/2014 (Immagine 3), collegate 
rispettivamente alla Nostalgia Storica, alla Nostalgia Personale, e allo stimolo 
neutro: stimolo neutro perché essendo una maglia da gioco della stagione attuale, 
non dovrebbe contenere degli stimoli nostalgici.  
Lo stimolo neutro serve appunto per valutare se gli effetti studiati sulle variabili 
dipendenti dagli stimoli di Nostalgia Personale e di Nostalgia Storica, siano 
rilevanti e naturalmente diversi rispetto agli effetti prodotti dallo stimolo di 
controllo sulle stesse variabili.  
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Il tipo di maglia da gioco che vedrà il tifoso sarà quindi la causa degli effetti 
prodotti sulle altre variabili dipendenti, che come abbiamo visto sono: la 
nostalgia evocata, l’autenticità, il valore percepito e l’intenzione d’acquisto. 
Valuteremo quindi se quel tipo di maglia da gioco (stimolo nostalgico) produrrà 
effetti diversi sulle variabili dipendenti rispetto all’effetto prodotto dallo stimolo 
neutro. E vedremo anche se si può definire una diversità di effetti prodotti a 
seconda che lo stimolo nostalgico sia di carattere: storico o personale. In questo 
modello proposto vogliamo vedere anche l’effetto d’interazione che le variabili 
moderatrici (atteggiamento nei confronti del passato, materialismo e genere) 
hanno con le altre variabili. 
      
          Immagine 1                       Immagine 2                       Immagine 3  
              
 
 
Veniva quindi proposta l’immagine di una delle tre maglie da gioco sopra 
descritte,  le maglie da gioco venivano scelte in maniera random dal sistema che 
gestiva il questionario, in modo tale da essere estratte dal sistema avente la 
medesima probabilità di estrazione, a cui seguivano delle domande, le stesse per 
qualsiasi maglia da gioco proposta. Dopo aver visto la maglia da gioco estratta 
dal sistema, veniva fatta una prima domanda in cui si chiedeva di descrivere le 
emozioni che la visione di quella maglia da gioco aveva suscitato. Dopo questa 
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domanda introduttiva, che serviva per far emergere e rendere più chiare le 
risposte non solo a chi analizzerà poi il questionario, ma aiutare anche lo stesso 
soggetto rispondente, il quale sarà in questo modo maggiormente in grado di 
rispondere alle domande successive avendo più chiare le proprie emozioni. 
Possiamo poi dividere il questionario in due parti, nella prima parte si ha una 
serie di item che con delle scale di Likert a 9 punti ( 1 = grado di massimo 
disaccordo; 9 = grado di massimo accordo),  misuravano l’autenticità percepita, 
la nostalgia evocata, l’intenzione di acquisto e poi una domanda in cui veniva 
misurato il valore percepito. Questa prima parte di domande sarebbero apparse 
due volte al soggetto rispondente, una volta le risposte alle domande sono state 
relative allo studio dell’Iconocità, quindi mostrando al rispondente la maglia da 
gioco messa in vendita dalla società, l’altra volta le risposte alle domande sono 
state relative allo studio dell’Indicalità, quindi mostrando al rispondente la stessa 
maglia da gioco però realmente appartenuta ad un calciatore simbolo della 
Juventus. L’ordine di visualizzazione delle maglie da gioco indicale e iconica è 
stato randomizzato dal sistema, come per l’estrazione delle tre maglie 
nostalgiche, quindi una volta veniva vista quella maglia da gioco visualizzata 
inizialmente ( storica, personale, o attuale) come messa in vendita dalla società e 
una volta come appartenuta realmente ad un giocatore simbolo della Juventus, e 
viceversa. Nella seconda parte delle domande, abbiamo ancora una serie di item 
che con delle scale di Likert a 9 punti ( 1 = grado di massimo disaccordo; 9 = 
grado di massimo accordo),  hanno misurato l’atteggiamento nei confronti del 
passato e il materialismo. Per poi chiudere con delle domande socio 
demografiche, riguardanti il sesso, l’età, la regione di nascita, il titolo di studio e 
la professione. 
La maggior parte di questi costrutti analizzati, sono già stati misurati in 
letteratura; si è quindi deciso di utilizzare o adottare le scale già testate. 
L’autenticità percepita è stata misurata ripetendo l’approccio usato da Newman 
and Dhar (2014), così come l’intenzione d’acquisto (Newman and Dhar 2014); 
per misurare il valore percepito, invece, è stata utilizzata una domanda aperta in 
cui si chiedeva di inserire l’offerta massima che sarebbe stata raggiunta per 
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acquistaresul sito E-bay la maglia da gioco, partendo da un’offerta iniziale di 50 
euro se a rispondere fossero stati consumatori come il soggetto rispondente. Per 
quanto riguarda la nostalgia evocata, è stata misurata usando la scala proposta da 
Muehling and Sprott(2004), che è composta da dieci items. Per quanto riguarda 
invece l’atteggiamento nei confronti del passato, è stata usata la scala proposta da 
(Holbrook 1993), che è composta da otto items, di cui quattro reverse scored, 
cioè items inseriti a rovescio. Infine, il materialismo è stato misurato con la scala 
proposta da Richins(2004), che è formata da cinque items, di cui tre reverse 
scored. 
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Capitolo 5: L’ANALISI QUALITATIVA 
 
5.1  Analisi delle risposte 
Dopo aver fatto e registrato le interviste si è passati alla parte della 
trascrizione e dell’analisi delle risposte. Questa parte ci fa comprendere come 
i vari soggetti percepiscono la nostalgia e a cosa la associano e ci fa capire 
cosa pensano i soggetti intervistati dei gadget sportivi e dei loro punti di forza 
e di debolezza, che spingono o che ne ostacolano l’acquisto. Infine vedremo 
come gli intervistati, hanno reagito di fronte ad un gadget sportivo contenente 
un riferimento nostalgico. 
 
5.1.1 Risposte associate alla parola “nostalgia” 
Alla parola “nostalgia” nella maggior parte dei casi presi in esame sono state 
associate frasi e/o ricordi relativi a quella che in letteratura viene definita come 
nostalgia personale (PN), definita come un ricordo e idealizzazione del soggetto 
che è stata sperimentata nel passato (cioè, 'il modo in cui sono stato'), 
accompagnato da un desiderio di oggetti o cose idealizzate (Stern1992).  
La nostalgia, così come è stato detto dagli intervistati, si rivive nel proprio 
vissuto, molte volte nelle mancanze, in ciò che ora non c’è più e che a volte non 
potrà essere nemmeno più ripetibile:  
“il fatto che mi mancano tante cose, mi mancano le abitudini della mia 
città, mi mancano gli affetti” (Soggetto n°12) 
 “Nostalgia di qualcosa che è bello ma non è possibile che si verifichi più, 
qualcosa che non posso avere più, che non mi appartiene più” (Soggetto 
n°9) 
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E tra queste mancanze, ricordi di un vissuto e a volte rassegnazione per un 
periodo che non potrà più tornare, la famiglia è quella che assume il ruolo di 
collante tra queste sensazioni, ad accogliere sotto di essa tutto ciò, ad essere il 
centro dal quale partono tutti i ricordi, mancanze e sentimenti di rassegnazione: 
“per nostalgia intendo comunque ricordi,  soprattutto esperienze personali, 
familiari soprattutto, a cui sono molto legato, è il ricordo di qualcosa 
passato per il quale tu senti un attaccamento emotivo. In genere sono 
ricordi legati all’infanzia, che può essere un periodo felice o meno felice” 
(Soggetto n°13) 
Abbiamo visto quindi come di impatto e senza pensarci su, la parola nostalgia è 
associata alle parole di “ricordo”, “mancanza”, “famiglia”; queste parole non 
avevano bisogno di sollecitudine  ma erano quelle che in maniera del tutto 
naturale venivano fuori. 
 Un procedimento leggermente più bisognoso di aiuto e sollecitazioni si è reso 
necessario quando veniva affrontata la nostalgia storica (HN), che non si basa su 
eventi personali, piuttosto, esprime l'ammirazione per un'epoca ormai passata ('il 
modo in cui era') o riflette la nostalgia per un ambiente culturale diverso   
(Havlena & Holak , 1996). 
 A differenze della nostalgia personale, la quale è stata avvertita in maniera 
diversa tra alcuni soggetti intervistati ma comunque da molti di loro; la nostalgia 
storica non sempre è stata considerata: 
“nostalgia storica no, perché penso che nel periodo sia uno dei periodi con 
più innovazioni e scoperte dal punto di vista culturale, abbiamo tante cose 
che se fossi nato in un altro periodo storico non avrei avuto”                      
(Soggetto n°3) 
Ma la nostalgia storica risulta comunque evidente in altri casi, e se alla nostalgia 
personale tra le parole che si possono associare una delle principale è la parola 
“ricordo”, per la nostalgia storica si possono associare altre parole, una di queste 
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potrebbe essere la parola “crisi”, cioè in una situazione di crisi come questa che 
sta avvolgendo l’Italia ma non solo il pensare ad un’epoca passata è vista come 
un periodo dove si viveva meglio, con meno incertezze: 
“in questo tempo di crisi sicuramente, che devo dire, volevo vivere nella 
bell’epoque, diciamo in un periodo più felice, anche economicamente visto 
che ci approcciamo al mondo del lavoro,  tutto qua poi per il resto va 
benissimo cosi con cellulari e altro” (Soggetto n°11) 
La nostalgia storica non viene solo indicata per parlare di un periodo storico più 
felice e sicuro economicamente rispetto ad un altro ma anche per parlare di un 
periodo che si sarebbe voluto vivere non per i motivi detti prima, ma per una 
serie di valori culturali che venivano riconosciuti in epoche precedenti rispetto a 
questa: 
“si a volte mi capita, non frequentemente però si, immagino soprattutto gli 
anni ’60, e mi sarebbe piaciuto vivere a cavallo tra quelli e gli anni ’70, 
soprattutto per motivi culturali, per una società fondata su valori diversi, 
mi sarebbe piaciuto vivere quegli anni” (Soggetto n°16) 
Oppure di semplice curiosità, provare ad immedesimarsi in un periodo 
precedente, soprattutto se completamente diverso dall’attuale: 
“ah magari si, studiando, vedendo documentari, chissà come vivevano ad 
esempio nella bell’epoque, i romani, non lo so, mi piacerebbe” (Soggetto   
n°7) 
Ma i periodi precedenti sono sicuramente più cospicui e pieni delle epoche 
attuali, le epoche presenti sono sempre numericamente inferiore alle epoche 
passate per possibilità di attingere e costruire i propri interessi.  
Le passioni di ognuno di noi in ogni campo suscitano un interesse per le epoche 
passate dove la musica, la danza, il calcio hanno avuto sicuramente inizio.  
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E cosi ad esempio chi ha la passione per la musica, chi la ama veramente, di 
qualsiasi genere sia, non può non avere un interesse particolare per le epoche 
precedenti: 
“Degli anni ‘90 e ‘80, mi è capitato, da un punto di vista musicale, di avere 
nostalgia per quel periodo che avrei voluto vivere, perché ci sono stati i 
gruppi musicali che io preferisco in assoluto, ad esempio quelli del rock più 
puro fanno parte degli anni ’80 e ’90 che è un periodo che io non ho 
vissuto ma che avrei voluto, perché ci sono stati artisti come i Guns 
N’Roses, o magari gli stessi Pink Floyd. Almeno nel mio caso se devo 
riferire a quel periodo soprattutto musicale, perché è qualcosa per cui ho 
interesse.” (Soggetto n°7) 
Questo lavoro è incentrato su una delle passioni principali che esistano, non si 
può non far riferimento ad un periodo precedente quando si parla di calcio, chi è 
appassionato di calcio avrà sicuramente sentito il desiderio di rivivere  un 
periodo passato per assaporare un calcio diverso o semplicemente per vivere 
quelle emozioni che le ultime generazioni hanno solo sentito nominare, 
raccontate e vissute quindi in maniera indiretta, e che anche se non sono state 
vissute personalmente appartengono non solo ad una passione specifica ma a 
qualcosa che ha anche un valore culturale e sociale: 
“beh, sono appassionato di calcio, avrei voluto vivere i mondiali del 1982! 
Per tutto quello che hanno significato per gli italiani e per l’Italia” 
(Soggetto n°1) 
Come abbiamo visto, i due tipi di nostalgia, personale e storica, producono 
reazioni diverse, possiamo sintetizzarle nel ricordo per la prima, e 
nell’immedesimazione per la seconda. Sia il ricordo che l’immedesimazione 
possono trovare o ritrovare una nuova vita, in un oggetto.  
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5.1.2 La materializzazione di un ricordo 
Il materializzare su un oggetto un sentimento di nostalgia è una pratica che risulta 
molto diffusa, sia per ricordare un periodo passato della propria vita o/e gli 
oggetti che ne hanno fatto parte e che esulano dall’oggetto in sé: 
“magari mi lego all’oggetto che rappresenta qualcosa, magari la mia 
infanzia, cioè il ricordo non è solo presente nella mia mente, ma lo 
esteriorizzo come ti posso dire, in delle cose materiali, e diventano quindi 
dei simboli per me, anche se sono delle cose materiali, però hanno un 
valore che va oltre, quindi affettiva, mi capita di conservare determinate 
cose” (Soggetto n°8) 
Quindi abbiamo detto che un oggetto può racchiudere effetti nostalgici, ma 
questo risulta essere vero soprattutto per un oggetto che sia appartenuto al 
soggetto. E’in questo caso che l’oggetto conserva in sé tutto ciò che è stato ed è 
questa quindi la sua ulteriore funzionalità, l’essere in grado di conservare 
un’emozione, un ricordo, tanto che la sua nuova funzionalità risulta essere, dopo 
qualche tempo, più importante dell’attributo originario dell’oggetto: 
“do molto significato anche alle cose materiali io, mi capita spesso di 
materializzare un ricordo su un oggetto, mi capita spesso di conservare un 
oggetto, un oggetto che mi ricorda qualcosa e proprio per questo motivo mi 
capita di conservarlo magari mi è stato regalato da qualcuno,  e per un 
avvenimento particolare, e quindi  l’oggetto ricorda questo evento diciamo 
è più l’oggetto che ha in sé il ricordo, non vado io a cercare l’oggetto che 
mi ricordi qualcosa” (Soggetto n°8) 
L’importanza dell’oggetto e della sua capacità di conservare l’esperienza che ha 
prodotto un effetto nostalgico può risultare anche più importante del ricordo delle 
persone.  
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Probabilmente perché gli oggetti possono essere conservati e quindi dare una 
sensazione di legame con il passato, a differenza del semplice ricordo che non 
viene esternalizzato e reso materiale come invece si può fare con un oggetto: 
“sono abbastanza nostalgico diciamo spesso più per le cose che per le 
persone, ma spesso mi attacco alle cose, a degli oggetti personali è anche 
legata agli oggetti, sembrerà stupido ma il divano di casa tua, il cuscino 
diverso dal cuscino che hai qua, l’oggettistica di casa tua, il tuo armadio, 
tutto un insieme di cose … ma tante cose che hanno avuto un ruolo nella 
mia vita, fatico a liberarmene di oggetti, se sono rappresentativi allora si, 
faccio veramente fatica” (Soggetto n°12) 
È chiaro come un oggetto posseduto personalmente sia intrinseco di ricordi, ma è 
possibile ricercare questi ricordi in un altro oggetto?  
Vedere un oggetto che sia simile ad un oggetto che si sia posseduto e che ora non 
si possiede più, può far scaturire un ricordo e fungere da stimolo nostalgico tale 
da indurre il soggetto all’acquisto?  
Collegandosi alla nostalgia personale, i ricordi di infanzia risultano quelli che 
maggiormente sono in grado di spingere il soggetto all’acquisto dell’oggetto o 
prodotto. Sono i prodotti alimentari ad essere i più menzionati per descrivere 
questo comportamento: 
“ti posso dire si, qualche cosa è capitata a livello alimentare, si qualche 
volta è capitato, si a livello alimentare, fondamentalmente si la cosa che mi 
verrebbe in mente ora è un Fruttolo, un bene alimentare insomma, sempre 
per il fatto che io non compro il vestiario perché non lo posso associare a 
un rapporto nostalgico, compro il bene alimentare perché quel sapore 
rende più suscettibile da quel punto di vista, il sapore mi ricorda e mi rende 
nostalgico, il vestito no” (Soggetto n°2) 
“ad esempio mi viene in mente il WinnerTaco o queste cose qui, che ogni 
tanto ritornano in voga e uno associa l’infanzia in cui mangiava queste 
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schifezze cosi, e ogni tanto dico, oggi faccio il giovane e me la magno” 
(Soggetto n°11) 
Ma anche la nostalgia storica è in grado di provocare l’acquisto di un prodotto, 
perché esso ricorda qualcosa o fa suscitare nel soggetto una curiosità o 
semplicemente perché crea quell’effetto di immedesimazione in un periodo che 
non si è vissuto e suscita un interesse nel soggetto tale da ricercare e comprare 
qualcosa che possa fungere da legame tra di lui e quel periodo precedente: 
“Mah non lo so, ci sono tipo dei prodotti di moda adesso, soprattutto 
ultimamente che secondo me richiamano agli stili del vestire, di moda che 
richiamano un po’ anche periodo passati, ecco secondo me in base a tutte 
le pubblicità di moda che richiamano questi stili più antichi diciamo, 
adesso vanno di moda le cose vintage diciamo, vedendo queste pubblicità 
dei capi di abbigliamento, sicuramente, mi hanno condizionato nel 
comprare i miei capi di abbigliamento” (Soggetto n°7) 
Questo succede anche perché una passione per essere vissuta a pieno non può 
non far riferimento alla sua storia e alla sua evoluzione e quindi se il presente è 
vivibile, il passato risulta essere ugualmente se non più importante ed avere nella 
propria disponibilità anche quel genere di prodotti è considerato importante: 
“Penso di si, qualcosa di passato, molte volte un esempio che mi può venire 
in mente,  il più classico può essere il vinile,  se uno è appassionato di 
musica, il fascino che ha il vinile pur essendo una cosa passata ormai, visto 
che si è passati al cd, avere una collezione di vinile è sempre stato uno dei 
miei sogni …” (Soggetto n°7) 
Come abbiamo visto, un oggetto o un prodotto può conservare un ricordo 
nostalgico e quindi viene conservato avendo ormai un’importanza che è 
maggiore della sua semplice utilità. L’acquisto di prodotti può così risultare 
mosso dalle proprie passioni o dal desiderio di immedesimarsi in un’epoca 
precedente. Ma non sempre un processo di acquisto può essere mosso da stimoli 
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nostalgici, molto spesso l’acquisto esula da essi, ma segue una logica dettata 
dalle esigenze del momento: 
“mah guarda relativamente agli acquisti in senso stretto no, li faccio in 
base a quello che mi serve, spinto dal quotidiano” (Soggetto n°9) 
O perché un oggetto nuovo non è quello che viene ricordato, ma che può al 
massimo far ricordare, ma non è in grado di generare quell’ulteriore stimolo in 
grado di spingere all’acquisto, è una copia di un ricordo, niente di più: 
“non nell’acquisto, è diverso, deve essere legato a un oggetto a cui associ 
la mancanza di qualcosa che avevi e ora non più, comprando un oggetto 
nuovo non è la stessa cosa, è diverso” (Soggetto n°6) 
La nostalgia è quindi uno dei sentimenti più presenti nell’animo umano, e molto 
spesso un oggetto, un prodotto, possono aiutare a rievocarla o a custodirla.  
 
5.1.3 Tifo e gadget sportivi 
Lo sport, ma il calcio in particolare sono tra le manifestazioni che riescono ad 
esulare dall’ ambito sportivo, a coinvolgere e ad emozionare una grande platea di 
persone e quelle emozioni, sensazioni, che vengono vissute vanno poi a creare 
quei ricordi che un tifoso anni dopo sicuramente avrà l’occasione di riesumare e 
di utilizzare per rivivere quei momenti cosi forti, da provare nostalgia.  
Se allora proviamo ad unire gli stimoli nostalgici di cui abbiamo detto prima con 
il mondo del calcio, vedremo come l’oggetto o prodotto sul quale materializzare 
un ricordo assumerà le sembianze del gadget sportivo. L’uso dei gadget sportivi 
(magliette, bandiere, sciarpe, ecc) rappresenta per il tifoso l’abito con cui vestirsi 
prima di assistere ad un avvenimento e preparasi a scendere in campo con la 
propria squadra per sostenerla:  
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“il gadget che preferisco è la sciarpa, perché io sono prima ultras e poi 
tifoso, la sciarpa è senso di appartenenza, poi vabbè la bandiera, è il 
simbolo universale da sempre …” (Soggetto n°1) 
o tutto ciò di cui circondarsi all’interno della propria stanza per mostrare anche 
agli altri l’appartenenza alla propria squadra del cuore: 
“Un vero tifoso deve avere qualche simbolo da dover venerare … una  
sciarpa, un gagliardetto, anche una divisa incorniciata, quindi  
pantaloncino,maglietta …” (Soggetto n°15) 
Ma i gadget sportivi capita che a volte rappresentino una vera e propria passione, 
tale da uscire dal recintato della propria squadra del cuore, ma andando a toccare 
ed esplorare anche ciò che appartiene ad altre squadra: 
“sono appassionato di tutti i gadget che possono esserci nel mondo del 
calcio, sia originali che non, che possono essere maglie originali del 
Bayern Monaco, Leverkusen, Manchester City o United,  sciarpe, tra poco 
andrò a Londra cercherò di comprare sciarpe del Chelsea insomma si” 
(Soggetto n°6) 
Non si può però parlare di gadget sportivi senza affrontare l’argomento della 
distinzione tra gadget ufficiali e gadget non ufficiali.  
I gadget sportivi sono oggetto di un importante mercato del falso che va a 
danneggiare il merchandising delle società di calcio. Sono diversi i motivi che 
fanno si che il settore del falso abbia un’influenza molto evidente nella vendita di 
gadget sportivi, ma tra tutti, quelle del prezzo giudicato elevato dei gadget 
sportivi ufficiali risulta il più responsabile: 
“se potessi comprerei ufficiali solo che il prezzo è relativamente alto, il 
motivo che non compro un gadget ufficiale è esclusivamente il prezzo, se 
avessi la possibilità comprerei gadget ufficiali” (Soggetto n°4) 
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“ si mi piacciono molto le magliette, non solo della mia squadra della Juve, 
ma mi sono sempre piaciute fin da piccolo, avere le magliette di qualche 
giocatore, se le vedo e mi piace me la compro … ma non ufficiali, il motivo 
è che quelle ufficiali costano troppo …” (Soggetto n°5) 
Il motivo dell’elevato prezzo di acquisto dei gadget ufficiali abbiamo visto come 
si dimostri un deterrente all’acquisto stesso. Questo aspetto può essere analizzato 
più nel dettaglio per capire se un tifoso che segua costantemente la sua squadra 
abbia una predisposizione diversa all’acquisto di un tifoso meno appassionato; è 
anche vero che in un periodo non certo felice economicamente come questo, lo 
spendere tanti soldi per un gadget ufficiale risulta qualcosa di non necessario e 
tale da poter essere accantonato: 
“i gadget costano molto e quindi non me li posso e non me li voglio 
permettere perché è sempre un gadget, non è cosi rilevante dal dover 
spendere magari soldi che si possono spendere per altre cose più utili” 
(Soggetto n°8) 
Anche la momentanea situazione personale incide sull’acquisto o meno del 
gadget ufficiale. Queste interviste, come abbiamo visto nella prima parte, sono 
state sottoposte perlopiù a studenti ( 13 studenti sui 17 intervistati totali) e quindi 
le risposte in merito alla predisposizione a pagare e alle abitudini di acquisto 
risultato fortemente influenzate da questo settore.  
Lo studente è per definizione qualcuno che studia per intraprendere 
successivamente un’attività professionale e quindi nel percorso di studio  
risultano nella maggior parte dei casi, privi di reddito proprio, e questa non totale 
indipendenza economica è un fattore che pesa nelle decisioni di acquisto: 
“cioè io ora non ne ho molte per il motivo che essendo studente sono 
sostanzialmente dipendente economicamente dai miei, quindi reputando la 
maglia come qualcosa di bello si, ma non essenziale in questo periodo, non 
ci spenderei molti soldi per questo motivo, cioè appena dovessi avere una 
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mia indipendenza economica sicuramente sono cose che comprerei, maglia 
ufficiale della Juve sicuramente” (Soggetto n°16) 
Il prezzo alto risulta quindi un deterrente, sia in termini assoluti, che in relazione 
alle scale di priorità del singolo soggetto intervistato. 
Ma l’alto prezzo dei gadget ufficiali non sempre scoraggia un suo acquisto 
perché se abbiamo visto come la parola che possiamo associare al non acquisto di 
un gadget ufficiale sia la parola “prezzo elevato”, quando parliamo di acquisto di 
un gadget ufficiale, non c’è una sola parola in grado di spiegare ciò, ma ce ne 
sono diverse. 
La prima parola che possiamo associare all’acquisto di un gadget ufficiale è la 
parola “appartenenza”: 
 “Si si, io ho tantissime maglie della Juventus, comunque dei campioni 
anche del passato, di Del Piero, perché comunque mi piace averla, perché 
mi sento un’appartenenza a quella squadra, capito, la sostengo e quindi si, 
mi piace avere questi gadget della mia squadra” (Soggetto n°10) 
“la parola per spiegare il gadget ufficiale è l’affetto verso la mia squadra, 
perché mi sento più vicino alla squadra di cui sono tifoso” (Soggetto n°17) 
Un’altra parola che è possibile associare all’acquisto di un gadget ufficiale è la 
parola “fedeltà”, associabile in un senso più ampio rispetto al solo concetto di 
squadra e di incontro di calcio, ma che si allarga anche a tutto ciò che è una 
squadra, quindi una società, di calcio, ma pur sempre una società: 
“assocerei la parola fedeltà, tifo fedeltà verso le squadre, con un gadget 
non ufficiale mi sembrerebbe non supportare del tutto quella fede, sarebbe 
come indirettamente andargli contro, nel senso che si farebbe emergere un 
mercato che le società in sede ufficiale vogliono combattere quindi la mia 
prima scelta sarebbe verso i gadget ufficiali, probabilmente non comprerei 
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quelli non ufficiali, quelli ufficiali li comprerei se il prezzo non fosse 
esagerato” (Soggetto n°15) 
Non si può negare come il binomio “vittorie-acquisti” sia determinante, è vero 
che l’affetto e il sentimento di appartenenza alla propria squadra del cuore non 
conosce periodi di distacco almeno quando l’essere tifoso è una parte 
fondamentale dell’essere di una persona, ma sicuramente un periodo costellato di 
vittorie e quindi di emozioni belle fa si che il desiderio e il bisogno di sentirsi 
ancor di più legati alla propria squadra del cuore aumenti naturalmente: 
“si, possiedo alcuni gadget soprattutto legati al ricordo di quando ha vinto 
qualcosa,  o legati a un giocatore in particolare, o legati al periodo storico 
della mia squadra, quasi tutti ufficiali, perché danno più idea dell’identità 
di squadra fondamentalmente,  è come se mi avvicino più alla squadra in 
quel modo rispetto all’avere qualcosa di non ufficiale” (Soggetto n°10) 
“ho una sciarpa della salernitana, una importante perché la comprai il 
giorno della promozione in serie a nel 1997 o 1998 mi pare, poi avevo una 
bandiera dell’Italia, sempre legata a un momento importante, quello della 
vittoria dei mondiali” (Soggetto n°16) 
“a quello ufficiali associo la parola ricordo, per me sono da collezione, me 
la compro perché è qualcosa che conserverò e non userò mai, stop” 
(Soggetto n°13) 
Ma non sono sole le vittorie in senso stretto ad incidere sull’acquisto di gadget 
ufficiali, o perlomeno non solo. Abbiamo visto come i periodi di successi, ma 
anche semplicemente periodi belli che non per forza devono essere legati a 
vittorie, possono incidere sull’acquisti di un gadget ufficiali; è pure vero che un 
appassionato tifa prima di tutto per la maglia, per la sua squadra, ma è anche vero 
che tutti i tifosi, hanno o hanno avuto un giocatore simbolo con il quale si 
identificavano, bastava il suo nome per creare attesa e interesse, di conseguenza 
possiamo asserire come l’identificarsi in un giocatore simbolo della propria 
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squadra possa essere un motivo tale da indurre il tifoso ad acquistare un gadget 
ufficiale legato ad un singolo giocatore, ad un simbolo, ad un mito: 
“preferisco la maglietta da gioco, con nome e numero, la preferisco perché 
con la maglia oltre a rappresentare la Juventus rappresenti comunque un 
simbolo che per te è quel giocatore, io ad esempio ho la maglia di 
Marchisio per me è importante perché per me è un giocatore 
rappresentante, una buona persona, un buon giocatore, è un mio idolo” 
(Soggetto n°3) 
“le magliette mi piacciono tanto se rappresentano qualcosa di importante, 
tipo nella Juventus la maglietta di Platini o di Del Piero, di sicuro non mi 
andrei a comprare una maglia di Leichsteiner diciamo … tutte le maglie 
con il numero 10, non è solo un numero ma un simbolo, il 10 di Maradona, 
il 10 di Baggio, il 10 di Del Piero” (Soggetto n°2) 
Un’altra particolarità dei gadget ufficiali è che essi non possono essere 
considerati acquisti ripetuti, ma sono acquisti sporadici e quindi anche sopportare 
un prezzo elevato può risultare più accettabile rispetto al fatto che essi possano 
riguardare beni ad acquisti ripetuti con maggior frequenza: 
“SI! sciarpe, pallone, gagliardetto, un poster, la maglietta e basta … tutti 
ufficiali, ovvio, perché sono originali! Quelli non ufficiali non è che non mi 
piacciono, però visto che sono acquisti da fare una volta ogni tanto, io 
prendo solo cose ufficiali in generale ecco, anche a livello di abbigliamento 
e cose del genere, brandizzati” (Soggetto n°10) 
Un altro concetto associabile alla predisposizione di acquistare un gadget 
ufficiale nonostante un prezzo considerato oggettivamente elevato, è la qualità.  
I gadget ufficiali sono valutati qualitativamente migliori rispetto ad un gadget 
non ufficiali, quindi l’associazione di un prezzo alto può essere considerato come 
indicatore di qualità o comunque non inibire l’acquisto, in questi casi la qualità 
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unita alla sporadicità di cui abbiamo parlato prima permette l’acquisto di gadget 
ufficiali: 
“Al concetto di gadget ufficiale assocerei la parola qualità, penso che la 
qualità è un pregio quindi non sono interessato al concetto di gadget non 
ufficiale, ma dipende anche dal bene che parliamo, ad esempio le maglietta 
hanno prezzi spropositati ma si vede che quella pezzata sono buste di 
plastica, a quella ufficiale associ un minimo di qualità dei materiali 
diciamo” (Soggetto n°6) 
“Compro una maglia originale perché innanzitutto è rifinita meglio, sia la 
qualità del materiale comunque sono fatte meglio, e in più nel comprare 
una maglietta originale quando se ne ha la possibilità, costano molto di 
più, è come avere comunque un gadget della squadra che ha una valenza 
diversa, a livello valutativo di quel prodotto ovviamente vale di più perché 
sono curati meglio, c’è il logo stampato in evidenza, i materiali migliori, e 
tutte queste robe qui insomma si nota la differenza”. (Soggetto n°7) 
Il gadget sportivo rappresenta quindi l’anello di congiunzione tra il tifoso e la 
propria squadra è ciò che viene utilizzato per sostenerla e per manifestare la 
propria appartenenza al club, ma sbagliamo se diciamo che il gadget sportivo 
risulti necessario e fondamentale per identificare un tifoso di una squadra, non è 
detto che il possedere più gadget sportivi sia la carta d’identità per dimostrarsi un 
vero tifoso. Tifoso lo si può essere anche senza possedere dei gadget sportivi, 
l’essere tifoso è qualcosa di più del semplice possedere un gadget: 
“non penso che il gadget determini l’essere tifoso o meno, conosco persone 
che sono molto più tifose di me nonostante non hanno neanche una sciarpa 
o una bandiera, certo che se vai allo stadio qualcosa devi avere, ma il tifo è 
qualcosa di più, è una fede, non si misura con i gadget, si può essere un 
gran tifoso anche senza gadget, non sono determinanti, può darsi anche 
che uno non se li può permettere ma nonostante ciò segue sempre la 
squadra come un malato” (Soggetto n°13) 
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Quando parliamo di gadget sportivi, parliamo di un moltitudine di gadget, che 
vanno dalle classiche magliette, sciarpe, bandiere, palloni fino ai gadget di uso 
quotidiano come i quaderni, zaini, felpe e tanti altri prodotti con il marchio della 
squadra, ma tra tutti questi sono i gadget originari che continuano ad essere i 
preferiti, in particolar modo le magliette: 
“tra tutti i gadget preferisco la maglietta, si si, io ho tantissime maglie della 
Juventus, comunque dei campioni anche del passato, di Del Piero, perché 
comunque mi piace averla, perché mi sento un’appartenenza a quella 
squadra, capito, la sostengo e quindi si, mi piace avere questi gadget della 
mia squadra, preferisco le maglie la associo di più a un ricordo legati a un 
periodo storico delle maglie” (Soggetto n°7) 
“ si mi piacciono molto le magliette, non solo della mia squadra della Juve, 
ma mi è sempre piaciuto fin da piccolo avere le magliette di qualche 
giocatore, se le vedo e mi piace me la compro” (Soggetto n°6) 
 
5.1.4 Maglia da gioco e nostalgia 
Le maglia da gioco sono quindi tra i gadget preferiti, perché sono l’immagine di 
un determinato periodo storico della propria squadra, che sarà ricordato.  
Ma quali tipi di maglia da gioco, sono associate dagli intervistati ai due tipi di 
nostalgia?  
Se parliamo di nostalgia storica, come abbiamo detto in precedenza, facciamo 
riferimento a quel periodo che per motivi di età non è stato vissuto 
personalmente, di cui si hanno solo informazioni tramandate, immagini e 
tutt’altro tranne che emozioni personalmente vissute. I soggetti intervistati, alla 
domanda su quale maglia da gioco della loro squadra del cuore assocerebbero al 
sentimento di nostalgia storica, hanno risposto menzionando la storica divisa a 
strisce verticali bianconere della Juventus degli anni ’60, facendo riferimento alla 
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semplicità e l’essenza della maglia della propria squadra, la Juventus in questo 
caso: 
“forse mi piacerebbe avvicinarmi anche a quella storica, anche perché mi 
ricordo di averne anche posseduto un tipo anni fa, quella Ariston senza 
nome,  e ti fa venire proprio in mente la semplicità della maglia della Juve, 
bastano righe bianche e nere e ti viene in mente quella della Juve perché a 
quella moderna ci sono sempre stato vicino, quindi anche per qualcosa da 
tenere diciamo, tenere, conservare” (Soggetto n°6) 
“la Juve ha una grande storia fatta anche dalle maglietta che sono sempre 
piaciute come oggetto ai tifosi secondo me, e raccontano una storia, a me 
come idea non dispiace, sarei forse più orientato a comprare quelle più 
lontane da me, perché vorrei sentire quella storia di tanto tempo fa che non 
ho vissuto, la storia che ho vissuto fa parte di me, ma quel tipo di maglie 
senza sponsor rappresentano la storia e il voler farne parte ancora di più” 
(Soggetto n°16) 
Ma non solo la semplicità dei colori, ma anche quello che è al giorno d’oggi il 
calcio, non solo uno sport, ma anche business, il sentir parlare continuamente di 
denaro, sponsor, diritti televisivi e ad altro, non fa che far aumentare il rimpianto 
per un’epoca passata, in cui il calcio era semplicemente un gioco: 
“quella più storica diciamo, se dovessi scegliere tra quelle, anche se non 
c’è niente, non c’è sponsor, nomi, niente, sceglierei quella, il motivo 
principale è il distacco da qualunque brand, sponsor, qualunque cosa,per 
una pura appartenenza alla squadra” (Soggetto n°14) 
Ma se è vero che avere una passione porta ad avere curiosità per gli anni in cui 
quella passione non si è potuta vivere in prima persona, per una passione com’è il 
calcio, le emozioni che sono vissute personalmente sono qualcosa che 
inevitabilmente rimangono dentro, in maniera ancor più forte se queste emozioni 
sono emozioni forti e che non sono ripetibili costantemente.  
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Per un tifoso di calcio, tra le varie competizioni, è sicuramente la Champions 
League ad avere il ruolo principale nella gerarchie di interessi e sogni di 
conquista, primeggiare in Europa è sicuramente qualcosa di più complicato 
rispetto al vincere in Italia. Per un tifoso della Juventus abituato a vincere 
costantemente in Italia, ma a faticare in Europa, risulta abbastanza scontato che 
l’emozione più bella, quella che si vorrebbe al più presto ripetere sia la vittoria 
della Champions League nel maggio del 1996 e quindi quella maglia da gioco 
indossata in quella stagione, in quella partita risulta essere per i tifosi della 
Juventus l’immagine che hanno impresso nei loro ricordi, e alla richiesta di 
associare una maglia da gioco che sia collegata al sentimento di nostalgia 
personale, le risposte risultano essere non solo scontate, ma anche immediate: 
“si, quella della Champions League gialla e blu, vinta a Roma, con le stelle 
perchè è quella che ha regalato più successi a noi tifosi” (Soggetto n°17) 
“mi potrei avvicinare di più a quella blu e gialla perché Del Piero è stato 
per me il più importante e il più simbolico e mi fa venire in mente tanti 
ricordi, la Champions League del’96 su tutti” (Soggetto n°7) 
Quindi risulta chiaro come i soggetti-tifosi intervistati abbiano indicato nella 
storica maglia a righe verticali bianconere senza sponsor e nomi sulla maglia; e 
quella blu con le stelle gialle sulle spalle della vittoria della Champions League 
del 1996 come le due tipologie di maglie da gioco che associano più facilmente 
al sentimento rispettivamente di nostalgia storica e di nostalgia personale. 
Ma provando ad immaginare una rimessa in vendita di queste due maglie da 
gioco da parte della società Juventus F.C. quale sarebbe la loro reazione?  Quale 
prezzo assegnerebbero a queste due maglie da gioco?  Sarebbe valutata di più la 
maglia storica o la maglia personale rispetto alla maglia attuale che è in 
commercio?  
Le opinioni sono diverse, c’è chi si avvicinerebbe di più alla maglia personale e 
assocerebbe ad essa un valore maggiore perché spinti dalle emozioni che un 
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calciatore simbolo ha regalato in quel periodo, ma la disponibilità economica 
inciderebbe sulla scelta di acquisto: 
“mi potrei avvicinare di più a quella blu  gialla perché Del Piero è stato 
per me il più importante e il più simbolico e mi fa venire in mente tanti 
ricordi, secondo me dovrebbe valere di più per il semplice fatto che non la 
ritrovi in commercio e per avere questa maglia sarebbe giusto che costasse 
di più di quella attuale, se avessi la disponibilità la comprerei” (Soggetto 
n°7) 
C’è chi invece acquisterebbe la maglia personale non perché spinti dalle 
emozioni suscitate da un singolo calciatore, ma perché quella maglia suscita dei 
ricordi piacevoli, di successi. Però non si è disposti a pagare delle cifre molto più 
elevate dei prezzi delle maglie attuali, giudicati già troppo alti:  
“è più probabile che comprerei quella rispetto a quella attuale,  quindi mi 
piacerebbe molto come cosa,  la probabilità sarebbe maggiore di 
acquistarla rispetto a quelle attuali, e sarei anche disposto a pagare di più, 
però sempre rimanendo in quello che ti ho detto prima, non deve essere 
sproporzionato, partendo dal presupposto che costano troppo, dovrebbe 
costare di più, si darei un valore maggiore ma non darei il doppio, il 15-
20%, partendo dal presupposto che costano troppo, spenderei per quelle di 
più, si effettivamente la nostalgia mi porterebbe a comprare quelle” 
(Soggetto n°15) 
Anche la maglia storica risulta apprezzata, c’è chi deciderebbe di avvicinarsi a 
questo tipo di maglia soprattutto se si trattasse di un’edizione limitata, qualcosa 
che sia unica come la storia che richiama e non qualcosa che possa sembrare 
essere fatta per scopi diversi da quello dell’orgoglio storico e del sentimento di 
appartenenza che questo tipo di maglia può generare; il fattore prezzo risulta, 
come è risultato più volte in questa ricerca, un fattore condizionante: 
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“ma anche quelle classiche senza sponsor e numeri sulla schiena, anche se 
non le ho vissute mi sono sempre piaciute, si a me piacerebbero molto, la 
Juve ha una grande storia fatta anche dalle maglietta che sono sempre 
piaciute come oggetto ai tifosi secondo me, e raccontano una storia, a me 
come idea non dispiace, sarei forse più orientato a comprare quelle più 
lontane da me, perché vorrei sentire quella storia di tanto tempo fa che non 
ho vissuto, la storia che ho vissuto fa parte di me, ma quel tipo di maglie 
rappresentano la storia e il voler farne parte ancora di più, si 
probabilmente comprerei, o comunque preferirei quelle a quelle più 
moderne anche di anni fa … non lo so a che prezzo forse quelle le darei un 
valore maggiore, perché sono sicuramente maglie anche di collezione che è 
difficile trovarne in giro, forse darei un prezzo superiore a quelle in 
vendita, appunto per questo motivo … se fossero limitate o comunque da 
collezione sarei ancora più invogliato a comprarle, fermo restando che i 
prezzi attuali per me sono esagerati, ma per quel tipo di maglie comunque 
spenderei si” (Soggetto n°16) 
“forse qualcosa rievocativa della storia potrebbe essere più azzeccata, ora 
forse si, sarei più orientato a quelle rievocativa della storia … penso 
dovrebbe valere lo stesso prezzo di quella normale diciamo, ma non so se è 
un’edizione limitata si può aspettare di vendere a qualcosa in più, ma in 
ogni caso sono cifre veramente esagerate, in generale dico che 100 o 90 
euro sono troppi … si se è un’edizione limitata ma se si parla 
semplicemente dell’anno precedente o cose varie no, darei un valore 
maggiore se fosse una cosa limitata, ma non la acquisterei sicuramente,  
anche perché visto la maglia  e la cifra, non è un bene che uno usa spesso ” 
(Soggetto n°11) 
Ma non sempre questi tipi di maglia hanno riscosso giudizi favorevoli, c’è anche 
chi non vedrebbe di buon occhio questa iniziativa, perché il passato è il passato e 
anche se si cerca in qualche modo di rievocarlo sarà sempre diversa la 
rievocazione da quello che effettivamente si cerca di rievocare, una è 
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un’emozione associata ad un periodo, l’altra è un cercare di ricreare 
un’emozione: 
Non in una buona ottica fondamentalmente, perché i tempi passati so 
passati, se dovessi scegliere di comprare una maglietta della replica o una 
maglia di adesso comprerei la maglia di adesso che tra 20 anni sarà la 
maglia del passato semmai, e quindi tendo a comprare la maglia nuova, 
perché la vecchia fa parte del passato e non avrebbe neanche senso … se 
dovessi scegliere tra quella e la maglietta attuale della Juve sceglierei 
quella attuale … 80 euro secondo me costerebbe troppo perché non è la 
stessa maglia, in fin dei conti è una maglia del passato, può essere identica 
quando vuoi ma non è la stessa maglia, una maglia vissuta negli anni, in 
cui c’era quella maglia … la mia comprata 10 anni fa avrebbe più valore di 
quella di un ragazzo che l’ha comprata ora … se dovessi trovarla in un 
mercatino vintage potrei comprarla, se dovessi trovarla nello store della 
Juve non la comprerei” (Soggetto n°6) 
Lo sguardo verso il futuro risulta essere una componente importante, nonostante 
l’orgoglio di un passato fatto di successi e di simboli,è pur sempre il passato, ed è 
giusto guardare al presente avendo come orizzonte il futuro e non al ricordo di un 
tempo che è stato: 
“quella anche se è una maglia che rappresenta un simbolo, di Del Piero, 
della numero 10, avrà un prezzo maggiore … ma non penso che nessuna 
delle due sarei disposto ad acquistare, ora sia il tempo di Platini che di Del 
Piero come simboli sono finiti quindi li metto sullo stesso piano anche a 
livello di prezzo delle magliette , se dovessi scegliere tra queste due e 
quella attuale sarei orientato su quella attuale che è più vicina” (Soggetto 
n°2) 
Questo tipo di gadget, abbiamo visto come produca reazioni che spaziano dalla 
preferenza per il gadget che faccia riferimento alla nostalgia storica, al gadget 
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che faccia riferimento alla nostalgia personale fino ad arrivare a chi non 
acquisterebbe nessuno dei due. 
 È risultato anche molto apprezzato come possibile idea regalo, anche se 
l’acquisto personale di questo risulta avere reazioni diverse, sembra che esso sia 
molto adatto ad essere regalato, più che acquistato per se stessi. Un gadget che 
sarebbe non solo utile per un regalo originale, ma che sarebbe gradito qualora 
fosse ricevuto come regalo: 
“si penso che questi beni si prestino di più ad essere regalati, o a riceverli 
comunque in regalo, anche per il prezzo, magari uno non è portato ad 
acquistarlo ma si va sul sicuro perché un gadget della propria squadra fa 
comunque piacere” (Soggetto n°4) 
Ma nella scelta del regalo, importante è innanzitutto chi dovrà ricevere quel 
regalo, in questo caso bisognerà conoscere se è un tifoso o meno, perché un 
regalo ha un valore sia assegnato da chi lo fa, sia da chi lo riceve: 
“un regalo si, se so che è un tifoso accanito come me io la regalerei” 
(Soggetto n°7) 
“non lo so perché  se chi deve ricevere il regalo reputa poi questo deve 
attribuirli comunque un valore a questa maglia,  e io posso sapere il valore 
che posso attribuirli io, non lo so se un amico attribuisce il valore che darei 
io, però si come regalo lo farei, sarei disposto a farlo” (Soggetto n°15) 
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5.2   Discussioni 
Partendo dal ricercare un sentimento nostalgico, ci si è resi subito conto che i 
soggetti intervistati associassero la parola nostalgia alla nostalgia personale, non 
considerando in prima battuta anche la nostalgia storica. Questa dopo 
un’introduzione da parte dell’intervistatore è stata colta e in molti casi ha 
prodotto una discussione su questo tipo di nostalgia, ma alla domanda iniziale su 
cosa i soggetti intervistati intendessero per nostalgia, tutti hanno dato risposte  
riferibili alla nostalgia personale.  
Risulta quindi la componente personale molto più forte o quantomeno immediata 
rispetto alla nostalgia storica, il proprio vissuto, le proprie emozioni, i propri 
ricordi hanno un’incidenza maggiore rispetto all’identificarsi, al desiderio, alla 
curiosità di vivere un’epoca precedente. Queste interviste sono state utili per 
spiegare come un ricordo possa essere esternalizzato su un oggetto e trasformato 
quindi da immateriale a materiale, ma anche come quest’oggetto debba aver 
vissuto quel ricordo e non soltanto esserne il destinatario per una somiglianza o 
un richiamo ad un determinato ricordo. 
L’esempio di una maglia da gioco che contenga degli stimoli nostalgici (di 
nostalgia personale e di nostalgia storica) è utile per determinare se un prodotto 
contenente questi stimoli, sia valutato diversamente in merito ad alcune variabili 
tra cui il valore percepito, l’autenticità, l’intenzione di acquisto e la nostalgia 
evocata rispetto ad un prodotto che non contenga stimoli nostalgici.  
Lo studio di queste interviste ha dato suggerimenti importanti per il lavoro che è 
stato successivamente svolto nell’analisi quantitativa. L’aspetto più importante 
avuto da queste ricerca qualitativa è stato senza dubbio il considerare, per un 
tifoso, l’uso di gadget ufficiali della propria squadra del cuore, importante, ma 
non determinante per qualificare l’essere un “vero” tifoso, probabilmente 
collegato all’altro aspetto fondamentale che è uscito fuori da questa ricerca, cioè 
il prezzo elevato dei gadget ufficiali. 
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 Questo aspetto dei gadget ufficiali da una parte è stato visto come indicatore di 
qualità, dall’altro come ostacolo all’acquisto di gadget ufficiali, che ha portato in 
molti casi all’acquisto di gadget non ufficiali.  L’ostacolo prezzo per molti è 
associato alla momentanea non indipendenza economica che porta a considerare 
il gadget ufficiale non determinante, nonostante il grado, anche elevato, di 
sostegno della propria squadra del cuore. 
Questa indagine è stata utile per avere suggerimenti importanti per affrontare 
l’analisi quantitativa, infatti da queste interviste abbiamo visto come i tifosi della 
Juventus, si identificassero notevolmente con la maglia da gioco della stagione 
1995/1996 quando dovevano dichiarare la maglia a cui associavano i ricordi più 
belli. Quindi si è deciso di utilizzare l’immagine di questa maglia da gioco 
nell’analisi quantitativa per analizzare la Nostalgia Personale. 
Per quanto riguarda la Nostalgia Storica, si è poi utilizzata nell’indagine 
quantitativa, la classica maglia a strisce bianco e nere delle maglietta degli anni 
’60, quelle senza sponsor e senza nomi sulle maglietta. 
È interessante inoltre sottolineare come un gadget sportivo, contenente stimoli 
nostalgici, possa essere considerato un’interessante idea regalo, nonostante il 
prezzo ritenuto elevato. Lo spendere per sé una cifra elevata per questo tipo di 
gadget risulta non sempre accettabile e ritenuta in alcuni casi superflua, ma 
invece risulta essere presa molto in considerazione come idea regalo. Quindi  in 
una ipotetica messa in vendita dell’oggetto gadget sportivo contenente stimoli 
nostalgici di cui abbiamo parlato nelle interviste, potrebbe essere importante in 
sede di commercializzazione utilizzare anche all’interno di campagne di 
comunicazione questo aspetto, far leva non solo sulla aspetto importante che 
l’oggetto potrà avere per il tifoso che lo acquisterà, ma anche puntando sulla 
condivisione di questi valori, e di questa fede sportiva. 
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5.3   Implicazioni manageriali 
 
Questo lavoro fornisce importanti strumenti per varie considerazioni, 
relativamente alla tribù di consumatori (Cova et al. 2007) in cui possono essere 
identificati i tifosi e alla gestione del brand della squadra Juventus F.C. 
Innanzitutto bisogna considerare questo brand come un brand diverso dagli altri, 
il mondo dello sport e in questo caso specifico del calcio, porta a dover prestare 
determinate attenzioni. È vero si, che la forza del brand di una squadra di calcio è 
probabilmente tra i più forti che esistano, è difficile sentirsi traditi dalla propria 
squadra ed il legame che lega il tifoso alla squadra è assolutamente forte e quasi 
inscindibile. Ma bisogna anche considerare la particolarità di questo settore, dove 
non si è fedeli e consumatori di un brand se lo si acquista, ma nel settore calcio, è 
possibile essere fedeli e considerarsi tifosi indipendentemente dalla parte 
commerciale del brand,  non sono tifoso perché acquisto ciò che il merchandising 
mi propone, ma lo sono perché seguo la mia squadra indipendentemente da tutto. 
Questo fattore risulta importante perché pone le società in una posizione quasi di 
debolezza, dove è il tifoso a sentirsi “proprietario della squadra”, dove i colori e 
la storia non appartengono ad una società ma appartengono a chi la ama, la segue 
e la sostiene, quindi ai tifosi. Mai come in questo campo, la società deve seguire 
le esigenze dei propri sostenitori e cercare di non applicare decisioni commerciali 
senza un’appurata ricerca tra i propri tifosi, proprio per questo sentimento di 
forza e di appartenenza che questi sentono verso i colori della propria squadra, 
verso quello che è immateriale e che soltanto una fede può spiegare e non verso 
una società fine a se stessa. 
 È probabilmente anche il modo di vivere il calcio in Italia che incide molto sulla 
questione brand e gadget ufficiali, dove appunto a differenza di altri paesi, non 
sono ritenuti aspetti rilevanti e fondamentali per seguire la propria squadra, 
bisognerebbe quindi, da parte delle società, cercare di porre in essere delle 
attività che aumentino il sentimento di appartenenza da parte dei tifosi, anche 
tramite l’uso di gadget sportivi, creare quell’abitudine che in Italia c’è, ma non 
ancora ai livelli di altri Paesi europei, dove lo stadio si vive non solo con il 
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sostegno del tifo, ma anche con l’abbigliamento adatto per quel luogo, quindi 
andare a seguire la partita della propria squadra sempre vestiti dei suoi colori, 
con maglie, sciarpe, bandiere; e non solo negli eventi più importanti di una 
stagione.  
Tutto ciò avrà un senso se questi gadget da portare costantemente allo stadio 
siano ufficiali, e qui si inizia a parlare di un grande problema che è quello della 
contraffazione. Problema della contraffazione che esiste per conseguenza 
soprattutto dell’elevato livello dei prezzi dei gadget sportivi.  
Nell’attuale Serie A il primato spetta a Inter e Juventus, entrambe griffate Nike, 
che chiedono 85 euro per la versione ‘replica’ e 120 per quella ‘authentic’. Il club 
più economico è il ChievoVerona che offre una maglia a 59 €. 
La media esatta è di 75,10 € per l’acquisto della maglia casalinga; di Inter, 
Juventus, Milan e Napoli è stata considerata la versione più economica
4
.  
 
Unendo questi due argomenti, quello relativo al prezzo dei gadget ufficiali, 
ritenuti troppo alti e quello relativo al modo di vivere il calcio in Italia, possiamo 
riuscire a capire il perché del ritardo del settore merchandising nel calcio italiano 
e probabilmente avere dei suggerimenti per migliorare la situazione attuale. 
L’utilizzo dei nuovi mezzi di comunicazione come i Social Network, possono 
contribuire a creare questo nuovo stile di vita, riuscendo a raggiungere tutti e a 
comunicare questo messaggio e di conseguenza aumentare l’attaccamento alla 
propria squadra. 
Prestare attenzione alle potenziali minacce relative alla propria autenticità e al 
rischio di trasformare lo sport sempre di più in business e comunicare quello che 
l’aspetto più intimo e profondo di questo sport. Stimolare e aumentare la 
curiosità nei confronti del brand, avvicinare i tifosi senza far percepire loro alcun 
tentativo di manipolazione (Brown 2001; Holt 2002), dal quale potrebbero 
scappare e rimanere delusi. 
 
 
                                                          
4
 Dati reperiti dal sito: www.passinoemaglie.it  
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5.4   Limiti della ricerca e sviluppi futuri 
Questa ricerca si basa su una squadra di calcio (la Juventus), quindi i risultati 
sono da considerarsi come aspetti specifici di una determinata realtà.  
La Juventus è la più vincente tra le squadre in Italia e tra le più vincenti in 
Europa, quindi ha generato negli anni successi, sconfitte, momenti di gloria e di 
cadute, ha dato una serie di emozioni ai suoi tifosi che non possono essere 
generalizzate per tutti i tifosi di altre squadre. Inoltre i soggetti interpellati in 
queste interviste, sono molto giovani (età media = 25,12 [ età minima 20 e età 
massima 28] anni), e quindi anche le esperienze vissute e gli anni presi in 
considerazione possono risultare simili, cosi come la completa indipendenza 
economica, decisiva nell’approcciarsi all’acquisto di gadget ufficiali. Sarebbe 
quindi opportuno allargare questo tipo di ricerca anche a soggetti-tifosi di un’età 
maggiore, che hanno vissuto personalmente più momenti e che quindi per loro 
sarà nostalgia personale quella che per i soggetti del campione in esame, in molti 
casi è stata nostalgia storica; e che abbiano una completa indipendenza 
economica tale da poter approcciarsi all’idea di acquistare dei gadget ufficiali in 
maniera più libera ed autonoma. 
Tutto ciò per poter vedere se con il passare degli anni, una dei due tipi di 
nostalgia risulta più evidente e differente da quella dei soggetti più giovani. 
Inoltre non tutte le squadre vivono o hanno mai vissuto una storia di successi, ma 
non per questo non hanno un bacino di tifosi che la sostengano. Ma diverse 
possono essere le esperienze e la storia e quindi diverse potranno risultare le 
considerazioni in merito agli stimoli nostalgici che abbiamo creato e all’uso o 
meno di gadget ufficiali.  
È vero si, che il calcio è uno sport universale, dove per un tifoso della Juventus, 
l’emozione di una vittoria del campionato, non è molto diversa da quella di un 
tifoso per la salvezza della propria squadra, fino ad arrivare alle squadre di 
categorie semiprofessionistiche o dilettantistiche. Ma sarebbe comunque 
opportuno fare altre ricerche che riguardino anche più esperimenti per più 
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squadre di calcio, non solo per quelle più vincenti e seguite, ma anche per le 
realtà minori, per vedere se esistano differenze in merito al tipo di reazione dal 
diverso stimolo nostalgico (Storico e Personale), tutto ciò potrebbero contribuire 
a favorire una miglior interpretazione dei risultati. 
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Capitolo 6: L’ANALISI QUANTITATIVA 
 
Risultati 
La nostra analisi dei risultati inizierà dallo studio degli effetti del tipo di maglia 
sulle variabili dipendenti, proseguirà poi con l’analisi dell’effetto del tipo di 
maglia e del tipo di Indicalità o Iconocità sulle variabili dipendenti. Verranno 
quindi analizzati i risultati ottenuti dal questionario on-line, verranno messi in 
evidenza gli effetti significativi trovati (Sig. < 0,05) e analizzati anche quei 
risultati parzialmente significativi, (cioè con Sig. leggermente > di 0,05) i quali 
hanno meritato comunque un approfondimento. 
 
6.1  Effetto del tipo di maglia sulle variabili dipendenti 
I primi effetti da andare ad analizzare sono stati quelli riguardanti le variabili 
dipendenti, e vedere se il tipo di maglia da gioco, ha influenzato 
significativamente tali variabili. Le variabili seguite dal numero 1 sono 
identificative della variabile iconiche, mentre quelle seguite dal numero 2 fanno 
riferimento alle variabili indicali. Per vedere ciò si è utilizzato il Test ANOVA: 
con questo test andremo quindi a vedere se per i tre diversi stimoli nostalgici, 
avremo risultati significativamente diversi per le nostre variabili oggetto di 
studio. I risultati di questo test, come mostrato in Tabella 6.1, ci dicono come per 
le variabili dipendenti “Nostalgia evocata 1” e “Nostalgia evocata 2” il test 
risulta significativo; ciò significa che il tipo diverso della maglia da gioco 
(storica, personale o attuale) ha influenzato diversamente tali variabili. Con 
questo test ANOVA rifiutiamo l’ipotesi nulla, cioè, che le tre maglie da gioco 
producano lo stesso livello di nostalgia evocata.  
 
 
109 
 
Tab. 6.1 – L’effetto del tipo di maglia sulle variabili dipendenti 
Variabili dipendenti              F               Sig. 
Autenticità 1 1,527 0,224 
Nostalgia evocata 1 6,804 0,002 
Valore percepito 1 2,027 0,139 
Intenzione d'acquisto1 0,03 0,971 
   Autenticità 2 1,701 0,189 
Nostalgia evocata 2 7,493 0,001 
Valore percepito 2 0,798 0,454 
Intenzione d'acquisto2 1,486 0,232 
 
Sappiamo ora che i tre tipi di maglietta non fanno evocare lo stesso livello di 
nostalgia, bensì producono diferenze nella predisposizione nostalgica. Questo 
aspetto è molto importante, perché ci dice che uno stimolo nostalgico ha 
effettivamente un effetto sulla percezione nostalgica del consumatore. È un 
effetto che ci si aspettava, come altri studi hanno già dimostrato: la nostalgia 
infatti ha un effetto rievocativo importante per il consumatore. Con questo 
lavoro, comunque, possiamo estenderlo anche al calcio e al rapporto esistente tra 
tifosi e maglia da gioco.  
Questo test ci ha detto che il tipo diverso di maglia da gioco ha prodotto risultati 
diversi relativamente alla variabile dipendente “Nostalgia evocata”, sia relativa 
allo studio iconico che indicale; ma ancora non ci dice quale tipo di maglie abbia 
prodotto tale effetto. Per fare ciò bisogna procedere andando a fare dei confronti 
per analizzare nel dettaglio i risultati. 
110 
 
I contrasti ci servono per capire meglio dove si è creato l’effetto significativo, si 
procederà quindi formando tre contrasti, come mostrato in Tabella 6.2, in cui si 
confronteranno alternativamente  la maglia da gioco storica, la maglia da gioco 
personale e la maglia da gioco attuale, e vedremo,per ogni variabile dipendente, 
quali effetti sono o meno significativi.  
Tab. 6.2 – Coefficienti di contrasto 
Contrasto Maglia storica Maglia personale Maglia attuale 
1 -1 1 0 
2 -1 0 1 
3 0 -1 1 
 
 Il contrasto 1, indica il confronto tra l’effetto generato sulle variabili dipendenti 
dalla maglia da gioco storica con quello generato dalla maglia da gioco 
personale; il contrasto 2 indica il confronto tra l’effetto generato sulle variabili 
dipendenti dalla maglia da gioco storica con quello generato dalla maglia da 
gioco attuale; il contrasto 3 infine indica il confronto tra l’effetto generato sulle 
variabili dipendenti dalla maglia da gioco personale con quello generato dalla 
maglia da gioco attuale. 
Si procederà poi con l’analisi dei tre tipi di contrasti visti prima, sulle variabili 
dipendenti. Come mostrato nella Tabella 6.3, questi contrasti ci danno, come 
visto precedentemente, risultati significativi per le variabili “Nostalgia evocata 1” 
e “Nostalgia evocata 2”, ma lo scopo di questo test non è più solo quello di 
vedere quale variabile sia significativa ma cercare di capirne di più relativamente 
all’effetto prodotto.  
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Tab. 6.3 – Test di contrasto 
Variabili dipendenti Contrasto 1 Contrasto 2 Contrasto 3 
Autenticità 1 0,892 0,133 0,139 
Nostalgia evocata 1 0,003 0,97 0,002 
Valore percepito 1 0,909 0,088 0,085 
Intenzione d'acquisto1 0,916 0,904 0,809 
    Autenticità 2 0,581 0,081 0,19 
Nostalgia evocata 2 0,001 0,386 0,005 
Valore percepito 2 0,835 0,254 0,312 
Intenzione d'acquisto2 0,152 0,116 0,85 
 
Abbiamo risultati significativi per entrambi i tipi di “Nostalgia evocata” nel 
contrasto 1 e nel contrasto 3, e come ci spiega la Tabella 3, questi sono relativi al 
contrasto tra maglia da gioco storica e maglia da gioco personale per il contrasto 
1, e tra maglia da gioco personale e maglia da gioco attuale per il contrasto 3. La 
maglia da gioco personale risulta quindi presente nei due contrasti che risultano 
essere significativi, mentre non risulta essere significativo il confronto tra la 
maglia da gioco storica e la maglia da gioco attuale. Dalla lettura di questi 
contrasti risulta molto probabile quindi che l’effetto prodotto dalle maglie da 
gioco sulle variabili dipendenti “Nostalgia evocata 1” e “Nostalgia evocata 2” è 
stato prodotto dalla maglia da gioco personale, più che dalla maglia da gioco 
storica o dalla maglia da gioco attuale.  
Un’ulteriore cosa che è possibile fare per entrare più nel dettaglio sugli effetti 
prodotti, è quella di analizzare le statistiche descrittive: andremo allora a vedere, 
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per ogni variabile dipendente, il valore medio ottenuto per ogni singola maglia da 
gioco più il valore totale. Come mostrato in Tabella 6.4, vediamo come le 
variabili “Nostalgia evocata 1” e “Nostalgia evocata 2” abbiano un valore 
relativo della maglia da gioco personale notevolmente più alto rispetto al valore 
relativo alla maglia da gioco storica e quello relativo alla maglia da gioco attuale.  
Tab. 6.4 – Variabili descrittive dell’effetto del tipo di maglia sulle variabili 
dipendenti. 
Variabile dipendente Maglia storica Maglia personale Maglia attuale  Totale 
Autenticità 1 7,2609 7,3226 7,9643 7,5244 
Nostalgia evocata 1 4,887 6,7774 4,9107 5,6098 
Valore percepito 1 3,1391 2,9903 0,8429 2,2988 
Intenzione d'acquisto1 4,913 4,8387 5 4,9146 
     Autenticità 2 7,6087 7,871 8,4643 8 
Nostalgia evocata 2 4,7261 6,8774 5,2571 5,7207 
Valore percepito 2 7,7565 7,0516 3,8071 6,1415 
Intenzione d'acquisto2 3,8261 4,8065 4,9286 4,5732 
 
Quindi i soggetti rispondenti hanno provato un sentimento di nostalgia più 
accentuato per lo stimolo nostalgico personale, rispetto allo stimolo storico e allo 
stimolo neutro. Questo risultato va a completare ed avvalorare quello che 
abbiamo precedentemente visto nei Test di contrasto in cui risultava la maglia da 
gioco personale la principale responsabile dell’effetto prodotto sulle variabili 
nostalgiche. Risulta quindi più forte l’emozione suscitata da qualcosa che è stato 
effettivamente vissuto in prima persona rispetto a qualcosa che non è stato 
113 
 
possibile vivere in prima persona per l’appartenenza ad epoche diverse, e anche 
in confronto allo stimolo neutro rappresentato dalla maglia da gioco attuale. 
Guardando però attentamente la Tabella 6.4, vediamo come, anche per le 
variabili dipendenti “Valore percepito 1” e “Valore percepito 2”, abbiamo dei 
valori notevolmente diversi per i tre tipi di maglia da gioco. In questo caso è il 
valore attribuito alla maglia attuale ad essere notevolmente più basso rispetto al 
valore attribuito sia alla maglia storica che alla maglia personale ed in entrambi i 
casi di Iconocità e Indicalità. Questo significherebbe che i soggetti rispondenti 
abbiano attribuito alla maglia da gioco personale, un valore più basso rispetto alle 
due maglie contenenti stimoli nostalgici. Inoltre sembrerebbe anche che il valore 
attribuito alle maglie nel caso della Iconocità sia notevolmente più basso rispetto 
alle tre maglie Indicali. E allora perché questo valore dalla Tabella 6.2 non è 
risultato significativo, come invece risultato per la “Nostalgia evocata”?  La 
risposta ce la da l’osservazione dello Standard Error, che ci dice come per le 
variabili del “Valore percepito” abbiamo dei valori notevolmente diversi, e più 
alti, rispetto a quelli che hanno le altre variabili dipendenti. Ciò significa che per 
questa variabile abbiamo avuto dei valori attribuiti dai soggetti rispondenti alle 
tre maglie da gioco, racchiusi in un range molto ampio, e questo sta a significare 
che in tali condizioni, gli scostamenti dei valori assegnati non sono stati reputati 
affidabili in maniera tale da risultare significativi; a differenza di ciò che è 
avvenuto nelle altre variabili dipendenti dove i valori assegnati alle singole 
variabili, sono risultati racchiusi in un range di valori molto più ristretto tale che 
gli scostamenti osservati per tali valori sono stati reputati affidabili e tali da 
attribuire la significatività o meno di tale variabile. 
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6.2 Effetto del tipo di maglia e del tipo di Iconocità/Indicalità sulle                                                                       
variabili dipendenti 
Ruolo importante in questo esperimento di ricerca lo hanno assunto l’Iconocità e 
l’Indicalità;  interessante è quindi vedere se il tipo di maglia da gioco messa in 
vendita dalla società o realmente indossata da un calciatore simbolo abbia 
prodotto degli effetti sulle nostre variabili dipendenti. Come mostrato dalla 
Tabella 6.5, possiamo vedere che non abbiamo risultati significativi per nessuna 
delle interazioni possibili tra il tipo di maglia e il tipo di Indicalità/Iconocità, che 
non producono effetti significativi su nessuna delle variabili dipendenti.  
Tabella 6.5 – Interazione tra il tipo di maglia e il tipo di Iconocità/Indicalità sulle 
variabili dipendenti 
Colonna1 Autenticità 
Nostalgia 
evocata 
Valore 
percepito 
Intenzione 
d'acquisto 
Tipo di maglia Sig. 0,134 Sig. 0,001 Sig. 0,319 Sig. 0,646 
Iconocità/Indicalità Sig. 0,011 Sig. 0,437 Sig. 0 Sig. 0,055 
Tipo di maglia * 
IC/IND Sig. 0,898 Sig. 0,263 Sig. 0,785 Sig. 0,077 
 
Bisogna però discutere gli effetti della variabile Iconocità/Indicalità che risulta 
significativa per l’Autenticità e per il Valore percepito, e marginalmente 
significativa per l’Intenzione d’acquisto. Nella tabella 6.6, possiamo vedere le 
statistiche descrittive di queste variabili, per capire meglio gli effetti prodotti. 
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Tab. 6.6 – Valore delle medie totali (tra i tre tipi di maglia da gioco) per le 
variabili descrittive 
Variabili dipendenti Medie totali 
Autenticità 1 7,5244 
Autenticità 2 8 
  Valore percepito 1 2,2988 
Valore percepito 2 6,1415 
  Intenzione d'acquisto 1 4,9146 
Intenzione d'acquisto 2 4,5732 
 
L’Autenticità percepita risulta essere maggiore per il tipo di maglia da gioco 
appartenuta realmente ad un giocatore simbolo rispetto al tipo di maglia da gioco 
messa in vendita dalla società, il fatto che si parli di una maglia da gioco 
appartenuta ad un calciatore, fa si che sia stata percepita come più autentica 
rispetto ad una maglia prodotta dalla società e resa commerciabile. Il fatto che 
essa sia stata indossata da un calciatore realmente in una partita non può che 
accrescere quel sentimento di percezione di autenticità, rispetto ad una maglia 
prodotta industrialmente in serie e destinata ai centri commerciali o store della 
società. Il valore percepito di una maglia da gioco, risulta essere notevolmente 
più alto per una maglia da gioco appartenuta realmente ad un calciatore simbolo, 
rispetto ad una maglia prodotta e commercializzata dalla società; una maglia che 
ha un forte legame con un calciatore simbolo, viene percepita come avente un 
valore nettamente superiore rispetto all’altro tipo di maglia da gioco, il fatto che 
sia una maglia che non può per ovvie ragioni essere acquistabile da tutti, e che 
abbia in sé quel carattere di unicità, condiziona in questo senso la valutazione dei 
soggetti-tifosi in merito a questa variabile. Ma come avevamo visto, anche 
l’intenzione d’acquisto, ha bisogno di essere analizzata meglio tramite queste 
statistiche descrittive mostrate in Tabella 6.6, si può vedere come per questa 
variabile, a  differenze delle altre due descritte prima, sia la maglia da gioco 
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messa in vendita dalla società a risultare preferibile rispetto alla maglia da gioco 
appartenuta ad un calciatore, in merito alla possibilità di acquisto della maglia 
stessa. Questo ci dice che i soggetti-tifosi, sarebbero più propensi ad acquistare la 
maglia da gioco contenente questo stimolo iconico rispetto alla maglia 
contenente lo stimolo indicale. Questi tifosi quindi attribuiscono un valore 
maggiore alla maglia da gioco realmente indossata da un calciatore, ma 
sarebbero più disposti a comprare quella maglia messa in vendita dalla società. 
Questo aspetto è assolutamente interpretabile e può essere facilmente capito, una 
maglia da gioco appartenuta ad un calciatore simbolo, non potrebbe essere 
valutata in maniera inferiore rispetto ad una maglia da gioco prodotta e messa in 
vendita dalla società, perché appunto risultano essere uniche o comunque molto 
limitate, l’essere state poi indossate realmente da un calciatore simbolo, aumenta 
notevolmente quel sentimento di legame e di appartenenza che si ha quando si 
indossa la maglia da gioco della propria squadra del cuore e del proprio 
campione, e quindi a questo tipo di maglia viene attribuito un prezzo 
notevolmente più alto rispetto ai prezzi delle maglie da gioco normalmente messe 
in vendita dalla società. Questo aspetto però non significa che i tifosi sarebbero 
disposti ad acquistarle, perché nelle decisioni di acquisto, il fattore prezzo è 
molto rilevante, e quindi il fatto di associare a quel tipo di maglia da gioco un 
prezzo molto elevato, pone in condizioni i nostri tifosi a non considerare molto 
probabile un suo acquisto, a differenza delle maglie da gioco prodotte e 
commercializzate dalla società, le quali non hanno sicuramente quell’attributo di 
unicità, ma sono risultate notevolmente meno care, e quindi l’acquisto di esse è 
molto più probabile. Potremmo dire che le maglie da gioco realmente indossate 
dai calciatori sono reputate da tutti come meritevoli di un’attribuzione di un 
valore maggiore, ma queste non sono effettivamente nella disponibilità di tutti i 
tifosi, ma lo sono per pochi, per chi ama collezionare questo tipo di cimeli, più 
per essere poi conservate che per essere effettivamente utilizzate, al contrario 
delle classiche maglie da gioco che si trovano in commercio, le quali invece 
possono essere acquistate da tutti.  
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Avevamo visto in tabella 6.5, che non abbiamo quindi per nessuna variabile 
dipendente un effetto significativo, per i soggetti rispondenti, il valutare un tipo 
di maglia da gioco messa in vendita dalla società o una maglia realmente 
indossata da un calciatore simbolo non implicherebbe una diversa percezione e 
quindi valutazione per le variabili sotto esame. E’ pur vero che per la variabile 
dipendente “Intenzione d’acquisto”, abbiamo un effetto quasi significativo, 
essendo il suo valore al limite della significatività, una sua significatività 
starebbe a significare che l’intenzione di acquisto di una maglia da gioco (storica, 
personale o attuale), è diverso per una maglia prodotto dalla società e per una 
maglia realmente indossata da un calciatore. 
Come mostrato in tabella 6.7, vediamo come le statistiche descrittive ci dicano 
che abbiamo un’intenzione di acquisto diversa per il tipo di maglia storica messa 
in vendita dalla società, rispetto al tipo di maglia storica realmente appartenuta ad 
un calciatore simbolo. La probabilità di acquisto di quel tipo di maglia storica, è 
maggiore per la maglia prodotta e messa in commercio dalla società, rispetto alla 
maglia storica appartenuta realmente ad un calciatore.  
Tabella 6.7 – Valori medi relativi all’intenzioni di acquisto dei tre tipi di maglie 
da gioco, per la tipologia di Iconocità/Indicalità 
Colonna1 Maglia storica Maglia personale Maglia attuale 
Intenzione d'acquisto 1 4,913 4,8387 5 
Intenzione d'acquisto 2 3,8261 4,8065 4,9286 
 
I nostri soggetti tifosi, hanno manifestato per questo tipo di maglia contenente 
uno stimolo nostalgico storico, un’intenzione d’acquisto differente per il tipo di 
Iconocità/Indicalità. Cosa che invece non avviene per le altre due maglie da 
gioco, quella contenente lo stimolo personale e quella contenente lo stimolo 
neutro, per queste due, non abbiamo differenze nell’intenzione di acquisto della 
maglia da gioco che sia essa Iconica o Indicale, per questi tipi di maglia non 
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risultano valore medi differenti, la loro probabilità di acquisto risulta quindi 
sostanzialmente uguale.  
Il tipo di Iconocità/Indicalità, risulta però significativo in tre delle nostre variabili 
se prese singolarmente. Per le variabili dipendenti “Autenticità”, “Valore 
percepito” e “ Intenzione d’acquisto”, l’effetto generato sui soggetti rispondenti, 
è stato valutato diversamente a seconda che la maglia da gioco fosse messa in 
vendita dalla società o fosse appartenuta ad un calciatore simbolo. Il che significa 
che se ignoriamo il tipo di maglia da gioco (storica, personale, attuale), 
l’Iconocità/Indicalità ha influenzato le risposte dei soggetti relativamente alle tre 
variabili sopraelencate. 
 
6.3   Effetto dei moderatori sulle variabili dipendenti 
Abbiamo elencato ad inizio lavoro la presenza di possibili moderatori: essi come 
abbiamo già visto possono influenzare l’effetto della variabile indipendente sulle 
variabili dipendenti. Sono quindi molto importanti per il nostro studio, perché ci 
danno un ulteriore possibilità di analisi. 
Nel nostro esperimento di ricerca, sono state considerate come moderatori, le 
variabili “Materialismo” , che sta ad indicare la predisposizione ad essere 
attaccati o meno alle cose materiali; la variabile “Atteggiamento nei confronti del 
passato”, che sta ad indicare la predisposizione ad essere legati o meno al 
passato. Prima di procedere, per queste due variabili, è stata effettuata una 
dicotomizzazione (Iacobucci, 2001, p.48), si è cioè calcolata prima la mediana di 
queste dimensioni, e in basa a tale valore, ognuna di esse è stata trasformata in 
una variabile dicotomica, andando cioè a fare una divisione del campione in due, 
distinguendo tra chi ha assegnato dei punteggi bassi (sotto la mediana), rispetto a 
chi ha assegnato dei punteggi elevati (sopra la mediana), assegnando ai primi il 
valore 0, e ai secondi il valore 1. È stato utilizzato questo metodo perché, come ci 
suggerisce la letteratura (es. Iacobucci, 2001), si tende a rendere l’interpretazione 
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dei risultati ottenuti più agevole ( Grayson e Martinec, 2004, o Napoli et al., in 
uscita). 
 
6.3.1 Effetto del Materialismo sulle variabili dipendenti e studio 
dell’interazione con il tipo di maglia. 
Si è detto quindi come i moderatori siano uno strumento importante di analisi, e 
come possono mettere in evidenza dei risvolti particolari e interessanti degli 
effetti delle variabili dipendenti sulle variabili indipendenti. Iniziamo a studiare 
gli effetti che la variabile moderatrice “Materialismo” ha prodotto nel nostro 
esperimento, soprattutto in relazione all’interazione tra essa e il tipo di maglia. 
Avere una predisposizione al materialismo, essere quindi maggiormente attaccati 
alle cose materiali, condizionerà gli effetti sulle variabili dipendenti in maniera 
diversa rispetto al non avere una predisposizione al materialismo, al non essere 
quindi attaccati alle cose materiali? Come mostrato in Tabella 6.8, dove vediamo 
gli effetti sulle variabili dipendenti relative alla maglia da gioco messa in vendita 
dalla società, notiamo subito che il materialismo ha un effetto significativo 
soltanto sulla variabile dipendente “Nostalgia evocata 1” mentre non risulta 
significativa per le altre variabili dipendenti.  
Tab. 6.8 – Effetto del materialismo e dell’interazione con il tipo di maglia da 
gioco messa in vendita dalla società 
Colonna1 
Autenticità 
1 
Nostalgia 
evocata 1 
Valore 
percepito 1 
Intenzione 
d'acquisto 1 
Tipo di maglia Sig. 0,267 Sig. 0,001 Sig. 0,166 Sig. 0,946 
Materialismo Sig. 0,149 Sig. 0,004 Sig. 0,451 Sig. 0,159 
Tipo  
maglia*Materialismo Sig. 0,768 Sig. 0,365 Sig. 0,805 Sig. 0,399 
120 
 
 
Ciò ci dice che soggetti aventi un attaccamento alle cose materiali diverso, hanno 
manifestato un sentimento nostalgico differente; quindi, escludendo tutto il resto, 
soggetti con un alto atteggiamento materialistico hanno manifestato un 
sentimento nostalgico diverso rispetto ai soggetti con un basso atteggiamento 
materialistico. Come mostrato in tabella 6.9, possiamo vedere che il valore medio 
di queste statistiche descrittive, ci dicono che i soggetti-tifosi con un forte 
materialismo hanno avuto una evocazione nostalgica superiore rispetto ai 
soggetti con un debole materialismo. Essere persone legate alle cose materiali, fa 
si che si sia più predisposti ad uno stimolo nostalgico rispetto chi non è un tipo di 
persona materialista.  
Tab. 6.9 – Statistiche descrittive per il tipo di materialismo con la variabile 
Nostalgia evocata 1 
Variabile dipendente Debole Materialismo Forte Materialismo 
Nostalgia evocata 1 5,0587 6,3324 
   
 
Avere un forte legame agli oggetti materiali, significa che si tende a conservare o 
a tener maggiormente in cura gli oggetti, questo perché per queste persone gli 
oggetti non sono solo qualcosa di materiale, ma molto di più. Sono anche 
qualcosa che raccoglie e custodisce ricordi, quindi per queste persone, un 
ricordo, un’emozione può anche essere contenuta in un prodotto, e in questo 
caso, la maglia da gioco non è solo una maglietta, ma un contenitore di ricordi 
che non può che suscitare un’emozione. Non abbiamo invece nessun effetto di 
interazione tra il tipo di maglia da gioco e il materialismo per nessuna delle 
variabili dipendenti, quindi il tipo diverso di materialismo non produce effetti 
diversi sulle variabili dipendenti a seconda del tipo di maglia da gioco proposto. 
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Continuiamo a vedere gli effetti del Materialismo sulle variabili dipendenti e la 
sua interazione con il tipo di maglia nella Tabella 6.10, dove questa volta 
analizziamo gli effetti sulle variabili dipendenti relative alla maglia da gioco 
realmente indossata da un calciatore simbolo. Anche in questo caso, come in 
precedenza, notiamo subito che il materialismo ha un effetto significativo 
soltanto sulla variabile dipendente “Nostalgia evocata 2” mentre non risulta 
significativa per le altre variabili dipendenti. 
Tab. 6.10 - Effetto del materialismo e dell’interazione con il tipo di maglia da 
gioco realmente indossata da un calciatore simbolo 
Colonna1 
Autenticità 
2 
Nostalgia 
evocata 2 
Valore 
percepito 2 
Intenzione 
d'acquisto 2 
Tipo di maglia Sig. 0,227 Sig. 0,000 Sig. 0,439 Sig. 0,254 
Materialismo Sig. 0,149 Sig. 0,008 Sig. 0,611 Sig. 0,127 
Tipo  
maglia*Materialismo Sig. 0,450 Sig. 0,597 Sig. 0,503 Sig. 0,730 
 
Ciò ci dice che soggetti aventi un attaccamento alle cose materiali diverso, hanno 
manifestato un sentimento nostalgico differente; quindi escludendo tutto il resto, 
soggetti con un alto atteggiamento materialistico hanno manifestato un 
sentimento nostalgico diverso rispetto ai soggetti con un basso atteggiamento 
materialistico. Come mostrato in tabella 6.11, possiamo vedere che il valore 
medio di queste statistiche descrittive, ci dicono che i soggetti-tifosi con un forte 
materialismo hanno avuto una evocazione nostalgica superiore rispetto ai 
soggetti con un debole materialismo.  
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Tab. 6.11 – Statistiche descrittive per il tipo di materialismo con la variabile 
Nostalgia evocata 2 
Variabile dipendente Debole Materialismo Forte Materialismo 
Nostalgia evocata 2 
 
5,2196 
 
6,3294 
 
 
Quindi anche nel caso in cui la maglia da gioco proposta sia stata realmente 
indossata da un calciatore, gli effetti risultano gli stessi del caso precedente in cui 
la maglia da gioco proposta sia stata messa in vendita dalla società.  
Non abbiamo invece, neanche in questo caso, nessun effetto di interazione tra il 
tipo di maglia da gioco e il tipo di materialismo per nessuna delle variabili 
dipendenti, quindi il tipo diverso di materialismo non produce effetti diversi sulle 
variabili dipendenti a seconda del tipo di maglia da gioco proposto. 
 
6.3.2 Effetto dell’ Atteggiamento nei confronti del passato sulle variabili 
dipendenti e studio dell’interazione con il tipo di maglia. 
Analizziamo ora un’altra della variabili che potrebbe fungere da moderatore nel 
nostro esperimento di ricerca: l’ “Atteggiamento nei confronti del passato”. 
Vedremo quindi se il tipo diverso di atteggiamento nei confronti del passato 
influenzerà le nostre variabili dipendenti, e soprattutto osserveremo se sussiste un 
effetto di interazione tra esso e il tipo di maglia da gioco. Studieremo quindi se 
l’avere un forte atteggiamento nei confronti del passato, produrrà effetti diversi 
sulle nostre variabili rispetto all’avere un debole, atteggiamento nei confronti del 
passato. Come mostrato in Tabella 6.12, dove vediamo gli effetti sulle variabili 
dipendenti relative alla maglia da gioco messa in vendita dalla società, notiamo 
subito che l’atteggiamento nei confronti del passato ha un effetto significativo 
soltanto sulla variabile dipendente “Nostalgia evocata 1” mentre non risulta 
significativa per le altre variabili dipendenti. 
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Tab. 6.12 – Effetto dell’atteggiamento nei confronti del passato e 
dell’interazione con il tipo di maglia da gioco messa in vendita dalla società 
Colonna1 
Autenticità 
1 
Nostalgia 
evocata 1 
Valore 
percepito 1 
Intenzione 
d'acquisto 1 
Tipo di maglia Sig. 0,839 Sig. 0,269 Sig. 0,355 Sig. 0,323 
Att. Passato Sig. 0,795 Sig. 0,009 Sig. 0,511 Sig. 0,270 
Tipo di maglia*Att. 
Passato Sig. 0,839 Sig. 0,269 Sig. 0,355 Sig. 0,323 
 
Ciò ci dice che soggetti aventi un atteggiamento nei confronti del passato 
diverso, hanno manifestato un sentimento nostalgico differente; quindi 
escludendo tutto il resto, soggetti con un forte legame verso il passato hanno 
manifestato un sentimento nostalgico diverso rispetto ai soggetti con un basso 
legame verso il passato. Come mostrato in tabella 6.13, vediamo che l’avere un 
forte atteggiamento nei confronti del passato, determina una evocazione 
nostalgica maggiore rispetto a quei soggetti che hanno uno scarso legame con il 
passato. 
Tab. 6.13 – Statistiche descrittive per il tipo di atteggiamento nei confronti del 
passato con la variabile Nostalgia evocata 1 
Variabile dipendente Debole Att.Passato Forte Att.Passato 
Nostalgia evocata 1 
 
5,0522 
 
6,3029 
 
 
Ciò ci aiuta a dire che avere un forte legame con il passato fa si che si è più 
predisposti a subire uno stimolo nostalgico rispetto chi non manifesta un forte 
legame con il passato. I tifosi che hanno un atteggiamento positivo verso il 
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passato, estendono questo atteggiamento anche al mondo del calcio, e quindi 
come si è legati al passato tramite ricordi, oggetti ecc., si è legati al passato della 
propria squadra del cuore, e un gadget contenente un tipo di stimolo nostalgico, è 
in grado di provocare un effetto nostalgico. 
L’ulteriore aspetto che possiamo notare, è che non abbiamo nessun effetto di 
interazione tra il tipo di maglia da gioco e l’atteggiamento nei confronti del 
passato, per nessuna delle variabili dipendenti, quindi il tipo diverso di legame 
verso il passato non produce effetti diversi sulle variabili dipendenti a seconda 
del tipo di maglia da gioco proposto. 
Continuando a vedere gli effetti dell’atteggiamento nei confronti del passato sulle 
variabili dipendenti e la sua interazione con il tipo di maglia, osserviamo la 
Tabella 6.14, dove questa volta analizziamo gli effetti sulle variabili dipendenti 
relative alla maglia da gioco realmente indossata da un calciatore simbolo, anche 
in questo caso come in precedenza, notiamo subito che l’atteggiamento nei 
confronti del passato, ha un effetto significativo soltanto sulla variabile 
dipendente “Nostalgia evocata 2” mentre non risulta significativa per le altre 
variabili dipendenti. 
Tab. 6.14 - Effetto dell’atteggiamento nei confronti del passato e dell’interazione 
con il tipo di maglia da gioco realmente indossata da un calciatore simbolo 
Colonna1 
Autenticità 
2 
Nostalgia 
evocata 2 
Valore 
percepito 2 
Intenzione 
d'acquisto 2 
Tipo di maglia Sig. 0,203 Sig. 0,001 Sig. 0,406 Sig. 0,322 
Att. Passato Sig. 0,840 Sig. 0,026 Sig. 0,511 Sig. 0,270 
Tipo di maglia*Att. 
Passato Sig. 0,763 Sig. 0,212 Sig. 0,904 Sig. 0,997 
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Ciò ci dice che soggetti aventi un atteggiamento nei confronti del passato 
diverso, hanno manifestato un sentimento nostalgico differente; quindi 
escludendo tutto il resto, soggetti con un forte legame verso il passato hanno 
manifestato un sentimento nostalgico diverso rispetto ai soggetti con un basso 
legame verso il passato.  
Anche nel caso di un tipo di maglia da gioco contenente uno stimolo Indicale, 
possiamo parlare nello stesso modo in cui abbiamo discusso in precedenza 
relativamente alla maglia da gioco di tipo Iconico. Come mostrato in tabella 6.15, 
vediamo che l’avere un forte atteggiamento nei confronti del passato, determina 
una evocazione nostalgica maggiore rispetto a quei soggetti che hanno uno scarso 
legame con il passato. 
Tab. 6.15 - Statistiche descrittive per il tipo di atteggiamento nei confronti del 
passato con la variabile Nostalgia evocata 2 
Variabile dipendente Debole Att.Passato Forte Att.Passato 
Nostalgia evocata 2 
 
5,2391 
 
6,2686 
 
 
Quindi possiamo dire come l’avere un forte legame con il passato, determina una 
predisposizione maggiore a ricevere uno stimolo nostalgico, questo 
indipendentemente dal fatto che questo stimolo sia di tipo Iconico o Indicale. 
L’ulteriore aspetto che possiamo notare, è che non abbiamo nessun effetto di 
interazione tra il tipo di maglia da gioco e l’atteggiamento nei confronti del 
passato, per nessuna delle variabili dipendenti, quindi il tipo diverso di legame 
verso il passato non produce effetti diversi sulle variabili dipendenti a seconda 
del tipo di maglia da gioco proposto. 
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6.3.3 Effetto del genere sulle variabili dipendenti e studio della sua interazione 
con il tipo di maglia. 
Analizziamo ora l’ultima della variabili che abbiamo ipotizzato poter essere un  
moderatore nel nostro esperimento di ricerca:il genere. Vedremo quindi se il tipo 
di sesso dei soggetti rispondenti, influenzerà le nostre variabili dipendenti, e 
soprattutto osserveremo se sussiste un effetto di interazione tra il sesso e il tipo di 
maglia da gioco. Studieremo quindi se le risposte fornite dai soggetti di sesso 
maschile, produrranno effetti diversi sulle nostre variabili rispetto alle risposte 
date dai soggetti di sesso femminile. Come mostrato in Tabella 6.16, dove 
vediamo gli effetti sulle variabili dipendenti relative alla maglia da gioco messa 
in vendita dalla società, notiamo subito che il genere ha un effetto significativo 
su due delle nostre quattro variabili dipendenti; sulle variabili dipendenti 
“Autenticità 1” e “Intenzione d’acquisto1”, non risultano invece significative le 
altre due variabili dipendenti. 
Tab. 6.16 – Effetto del Genere e della sua interazione con il tipo di maglia da 
gioco messa in vendita dalla società 
Colonna1 
Autenticità 
1 
Nostalgia 
evocata 1 
Valore percepito 
1 
Intenzione 
d'acquisto 1 
Tipo di maglia Sig. 0,020 Sig. 0,172 Sig. 0,007 Sig. 0,229 
Genere Sig. 0,034 Sig. 0,712 Sig. 0,243 Sig. 0,019 
Tipo  
maglia*Genere Sig. 0,062 Sig. 0,282 Sig. 0,007 Sig. 0,077 
 
Ciò ci dice che i soggetti aventi sesso diverso, hanno percepito un’autenticità 
differente e hanno anche manifestato un’intenzione ad acquistare diversa. Quindi 
escludendo tutto il resto, i soggetti rispondenti di sesso maschile hanno 
manifestato un’intenzione di acquisto diverso rispetto ai soggetti rispondenti di 
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sesso femminile, e viceversa. Come mostrato in Tabella 6.17, vediamo che i 
soggetti di sesso maschile, hanno una maggiore percezione dell’Autenticità 
rispetto a quella percepita dai soggetti di sesso femminile. I maschi hanno dato 
un giudizio medio superiore rispetto a quello che hanno dato le femmine in 
riferimento ai tipi di maglia da gioco proposte. Inoltre, i maschi hanno 
manifestato un’intenzione d’acquisto maggiore rispetto alle femmine; sono 
quindi i maschi i tipi di tifosi che manifestano l’intenzione di acquistare una delle  
tipologie di maglie da gioco proposte, le femmine considerano molto bassa la 
possibilità di acquistare tali maglie da gioco.  
Tab. 6.17 - Statistiche descrittive per il tipo di genere con la variabili Autenticità 
1 e Intenzione d’acquisto 1 
Variabile dipendente Maschi Femmine 
Autenticità 1 7,697 6,7857 
Intenzione d'acquisto 1  5,197 3,6429 
 
Maschi e femmine hanno quindi una diversa percezione dell’autenticità e una 
diversa predisposizione all’acquisto. Questo può essere spiegato dal fatto che i 
maschi seguono il calcio in percentuale maggiore rispetto alle femmine, sia per 
quanto riguarda il calcio visto e seguito “da casa”, sia per quanto riguarda le 
presenze allo stadio. Questo sta  a significare un maggiore attaccamento alla 
propria squadra, tale da considerare l’acquisto di un prodotto molto più probabile 
per i maschi rispetto a quello considerato dalle femmine. E anche l’Autenticità 
percepita è un effetto dello stesso ragionamento spiegato sopra. 
L’ulteriore aspetto che possiamo notare, è che abbiamo un effetto di interazione 
tra il tipo di maglia da gioco e il genere sessuale, per la variabili dipendente 
“Valore percepito 1”, quindi il tipo diverso di genere produce effetti diversi sul 
valore percepito diverso a seconda del tipo di maglia da gioco proposto. Ciò sta a 
significare che il valore percepito per il tipo di maglia da gioco proposta, è stato 
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diverso per i soggetti di sesso maschile e per quelli di sesso femminile. Per le 
variabili “Autenticità1” e “Intenzione d’acquisto 1”, il valore delle interazione 
per poco non risultano significative, quindi probabilmente un’analisi con più 
soggetti nel campione potrebbe dare risultati più chiari anche per queste due 
variabili dipendenti. Come mostrato in Tabella 6.18, vediamo che per quanto 
riguarda la variabile significativa “Valore percepito”, la diversità di genere non 
da risultati diversi in merito alla maglia da gioco attuale, mentre la significatività 
di questa variabile è data dalla diversa valutazione in merito alle maglie 
contenenti stimoli nostalgici. La maglia storica è valutata diversamente dai 
maschi rispetto alle femmine, i maschi assegnano alla maglia storica un valore 
maggiore rispetto a quello assegnato dalle femmine. Valutazione che si inverte 
per quanto riguarda la maglia personale, alla quale risulta assegnato un valore 
notevolmente maggiore dalle femmine rispetto a quello assegnato dai maschi. 
Quindi la nostalgia storica risulta quella maggiormente in grado di assegnare un 
valore maggiore alla maglia contenente quello stimolo per i soggetti maschili; 
mentre la nostalgia personale risulta quella in grado di assegnare un valore 
maggiore alla maglia contenente quello stimolo per i soggetti femminili.  
Tab. 6.18 – Statistiche descrittive per l’interazione tra il Genere e il tipo di 
maglia da gioco Iconiche per le variabili dipendenti significative o 
marginalmente significative 
Genere Variabile dipendente 
Maglia 
storica 
Maglia 
personale 
Maglia 
attuale 
M Valore percepito 1 3,6105 1,736 0,9182 
F Valore percepito 1 1,0667 9,46 0,5667 
          
M Autenticità 1 7,4211 7,72 7,9091 
F Autenticità 1 6,3333 5,4 8,1667 
          
M Intenzione d'acquisto 1 5,3684 5,32 4,9091 
F Intenzione d'acquisto 1 2,6667 2,2 5,3333 
In questa tabella, prendiamo anche in considerazioni le due variabili che sono 
risultate marginalmente significative, l’”Autenticità” e l’”Intenzione d’acquisto”. 
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Anche per queste due variabili, l’effetto maggiore lo si ha per le maglie 
contenenti lo stimolo nostalgico, l’autenticità percepita sia nel caso della maglia 
storica che per la maglia personale risulta maggiore per i maschi rispetto a quella 
avvertita dalla femmine. Le femmine quindi non subiscono lo stimolo nostalgico 
in relazione all’autenticità, anzi manifestano una percezione maggiore 
all’autenticità per la maglia attuale. Anche per l’intenzione d’acquisto, l’effetto 
maggiore lo si ha per le maglie contenente lo stimolo nostalgico,  i maschi hanno 
manifestato un’intenzione all’acquisto della maglia da gioco maggiore di quella 
manifestata dalle femmine, sia per la maglia storica che per quella personale. 
Inoltre le femmine hanno manifestato una maggiore intenzione d’acquisto per la 
maglia attuale rispetto ai due tipi di maglie nostalgiche. Quindi i maschi si sono 
rivelati i soggetti più recettivi allo stimolo nostalgico, cosa che invece sembra 
non essere per le femmine, le quali hanno un orientamento prevalente verso la 
maglia attuale. Continuando a vedere gli effetti del genere sulle variabili 
dipendenti e la sua interazione con il tipo di maglia, possiamo osservare la 
Tabella 6.19, dove questa volta analizziamo gli effetti sulle variabili dipendenti 
relative alla maglia da gioco realmente indossata da un calciatore simbolo. Anche 
in questo caso, come in precedenza, notiamo subito che il genere, ha un effetto 
significativo soltanto sulla variabile dipendente “Intenzione d’acquisto 2” mentre 
non risultano significativa per le altre variabili dipendenti. 
Tab. 6.19 - Effetto del genere e della sua interazione con il tipo di maglia da 
gioco realmente indossata da un calciatore simbolo 
Colonna1 
Autenticità 
2 
Nostalgia 
evocata 2 
Valore percepito 
2 
Intenzione 
d'acquisto 2 
Tipo di maglia Sig. 0,071 Sig. 0,095 Sig. 0,055 Sig. 0,222 
Genere Sig. 0,084 Sig. 0,238 Sig. 0,337 Sig. 0,033 
Tipo  maglia*Genere Sig. 0,137 Sig. 0,336 Sig. 0,023 Sig. 0,244 
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Ciò ci dice che i soggetti aventi sesso diverso hanno manifestato un’intenzione 
ad acquistare diversa, inoltre risulta marginalmente significativa anche 
l’autenticità. Quindi escludendo tutto il resto, i soggetti rispondenti di sesso 
maschile hanno manifestato un’intenzione d’acquisto diversa rispetto ai soggetti 
rispondenti di sesso femminile, e viceversa. In tabella 6.20, possiamo confrontare 
le statistiche descrittive per comprendere meglio dove risiede l’effetto 
significativo. 
Tab. 6.20 - Statistiche descrittive per il tipo di genere con le variabili Autenticità 
2 e Intenzione d’acquisto 2 
Variabile dipendente Maschi Femmine 
Autenticità 2 8,1515 7,2857 
Intenzione d'acquisto 2 4,8333 3,3571 
   
 
Anche nel caso del tipo di maglia Indicale, abbiamo che maschi e femmine 
hanno quindi una diversa percezione della predisposizione all’acquisto, i maschi 
manifestano una possibilità d’acquisto maggiore di quella manifestata dalle 
femmine, tale da risultare significativa. Abbiamo visto che in questo caso di tipo 
di maglia indicale, rispetto al caso visto precedentemente del tipo di maglia 
iconica, abbiamo un effetto sulla variabile Autenticità 2 marginalmente 
significativa; anche qui però i maschi percepiscono un’autenticità maggiore 
rispetto a quella percepita dalle femmine 
L’ulteriore aspetto che possiamo notare, è che abbiamo un effetto di interazione 
tra il tipo di maglia da gioco e il genere sessuale, per la variabili dipendente 
“Valore percepito 2”, quindi il tipo diverso di genere produce effetti diversi sul 
valore percepito diverso a seconda del tipo di maglia da gioco proposto. Ciò sta a 
significare che il valore percepito per il tipo di maglia da gioco proposta, è stato 
diverso per i soggetti di sesso maschile e per quelli di sesso femminile. In tabella 
6.21, possiamo analizzare meglio tali aspetti, e risulta chiaro come l’effetto 
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significativo di tale variabile, non è data dal modo in cui maschi e femmine 
manifestano l’intenzione d’acquisto della maglia attuale, bensì dalla diversità di 
opinione relativa alle maglie nostalgiche. Per la maglia storica, i maschi 
sarebbero disposti ad acquistarla in maniera maggiore rispetto alla disponibilità 
all’acquisto manifestata dalle femmine. Lo stesso discorso vale anche se 
parliamo della maglia personale, l’intenzione ad acquistarla è più considerevole 
per i maschi rispetto alle femmine. 
Tab. 6.21 - Statistiche descrittive per l’interazione tra il Genere e il tipo di 
maglia da gioco Indicali per la variabile significativa Intenzione d’acquisto 2 
Genere Variabile dipendente Maglia storica Maglia personale Maglia attuale 
M 
Intenzione d'acquisto 
1 4,0526 5,28 5 
F 
Intenzione d'acquisto 
1 2,6667 2,2 4,6667 
 
Quindi per una maglia realmente indossata da un calciatore, i maschi hanno una 
probabilità di acquisto maggiore rispetto alle femmine relativamente a tutte e tre i 
tipi di maglia da gioco, sia quelle contenenti stimolo nostalgico che quella 
attuale; per quelle nostalgiche però, la differenza tra il genere è significativa. 
 
6.4  Effetti dell’interazione tra il tipo di maglia, il tipo di Iconocità/Indicalità 
e i tre moderatori sulle variabili dipendenti 
Gli ultimi effetti che questo lavoro si propone di analizzare sono quelli relativi 
all’interazione tra le variabili indipendenti e i moderatori sulle variabili 
dipendenti. Andremo quindi a fare un’analisi completa di tutti gli effetti prodotti 
per cercare di vedere se esistano situazioni di totale interazione. Analizzeremo 
quindi il tipo di maglia da gioco, il tipo di Indicalità/Iconocità prima con il 
Materialismo, poi con l’Atteggiamento nei confronti del passato ed infine con il 
genere. 
132 
 
Iniziamo ora a studiare gli effetti che la variabile moderatrice “Materialismo” ha 
prodotto nel nostro esperimento, vedremo quindi come interagiranno il tipo di 
maglia da gioco, e il tipo di Iconocità/Indicalità con il Materialismo. Come 
mostrato nella Tabella 6.22, non abbiamo effetti significativi dell’interazione tra 
le tre variabili su nessuna delle nostre quattro variabili dipendenti.  
Tab. 6.22 – Effetto dell’interazione tra tipo di maglia, tipo di Iconocità/Indicalità 
e Materialismo 
Colonna1 Autenticità 
Nostalgia 
evocata 
Valore 
percepito 
Intenzioni 
d'acquisto 
          
Icon./Ind. Sig. 0,028 Sig. 0,544 Sig. 0,000 Sig. 0,071 
Icon./Ind.*Tipo di maglia Sig. 0,830 Sig. 0,128 Sig. 0,729 Sig. 0,068 
Icon./Ind.*Materialismo Sig. 0,391 Sig. 0,533 Sig. 0,761 Sig. 0,910 
Icon./Ind.*Tipo  maglia*Materialismo Sig. 0,791 Sig. 0,187 Sig. 0,377 Sig. 0,726 
 
Questo significa che l’interazione tra il tipo di maglia da gioco e il tipo di 
Indicalità/Iconocità non risulta significativamente diversa per i soggetti che 
abbiano un alto attaccamento alle cose materiali o che abbiano un basso 
attaccamento alle cose materiali, tutto ciò per nessuna delle variabili 
d’osservazione. 
Osserviamo ora gli effetti che la variabile moderatrice “Atteggiamento nei 
confronti del passato” ha prodotto nel nostro esperimento, vedremo quindi come 
interagiranno il tipo di maglia da gioco, e il tipo di Iconocità/Indicalità con 
questo atteggiamento. Con questo studio potremo vedere se soggetti che hanno 
un legame con il passato diverso, abbiano anche prodotto un effetto sulle 
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variabili dipendenti significativo per il tipo di maglia da gioco Icononico o 
Indicale. Quindi sapere se il tipo di maglia da gioco messa in vendita dalla 
società o indossata realmente da un calciatore simbolo sia stata avvertita 
diversamente da soggetti con un diverso atteggiamento nei confronti del passato, 
e questi diversi, e questi diversi comportamenti potranno essere visti osservando 
le variabili dipendenti. Come mostrato nella Tabella 6.23, non abbiamo in questo 
caso effetti significativi dell’interazione tra le tre variabili su nessuna delle nostre 
quattro variabili dipendenti. Questo significa che l’interazione tra il tipo di 
maglia da gioco e il tipo di Indicalità/Iconocità non risulta significativamente 
diversa per i soggetti che hanno un forte atteggiamento nei confronti del passato 
o che invece hanno un debole legame con il passato,  tutto ciò per nessuna delle 
variabili d’osservazione. Abbiamo però di un effetto significativo per la variabile 
intenzione d’acquisto per l’interazione tra Iconocità/Indicalità e Atteggiamento 
nei confronti del passato, e marginalmente significativo per l’interazione tra 
Iconocità/Indicalità, tipo di maglia e atteggiamento nei confronti del passato 
Tab. 6.23 – Effetto dell’interazione tra tipo di maglia, tipo di Iconocità/Indicalità 
e Atteggiamento nei confronti del passato 
Colonna1 Autenticità 
Nostalgia 
evocata 
Valore 
percepito 
Intenzioni 
d'acquisto 
          
Icon./Ind. Sig. 0,017 Sig. 0,701 Sig. 0,000 Sig. 0,113 
Icon./Ind.*Tipo di maglia Sig. 0,933 Sig. 0,158 Sig. 0,693 Sig. 0,147 
Icon./Ind.*Att.Passato Sig. 0,623 Sig. 0,311 Sig. 0,271 Sig. 0,042 
Icon./Ind.*Tipo 
maglia*Att.Passato 
Sig. 0,372 Sig. 0,919 Sig. 0,966 Sig. 0,081 
 
Vediamo quindi in Tabelle 6.24, che l’effetto significativo dell’interazione tra il 
tipo di Iconocità/Indicalità e l’Atteggiamento nei confronti del passato per la 
134 
 
variabile Intenzione d’acquisto risiede nell’atteggiamento dei tifosi con uno 
debole legame con il passato i quali risultano più orientati all’acquisto di una 
maglia da gioco messa in vendita dalla società rispetto alla maglia realmente 
indossata da un calciatore, hanno inoltre una propensione all’acquisto maggiore 
rispetto ai tifosi con un forte legame con il passato per il tipo di maglia messa in 
vendita dalla società. Per la maglia da gioco realmente indossata da un calciatore, 
la propensione all’acquisto è invece leggermente superiore per i soggetti con un 
forte legame con il passato rispetto ai soggetti con un debole legame con il 
passato.  
Tab. 6.24 – Statistiche descrittive per il confronto tra l’Iconocità/Indicalità e 
Atteggiamento nei confronti del passato per la variabile Intenzione d’acquisto 
Colonna1 Variabile dipendente Debole Att.Passato Forte Att.Passato 
Ico/Ind * Inrenzione d'acquisto 1 5,1957 4,6 
Att. Passato Inrenzione d'acquisto 2 4,4783 4,7429 
 
Abbiamo detto di come l’effetto di interazione tra il tipo di Iconocità/Indicalità, 
Atteggiamento nei confronti del passato e tipo di maglia risulti marginalmente 
significativo, in Tabella 6.25 possiamo analizzare questo tipo di effetto.  
Tab. 6.25 - Statistiche descrittive per il confronto tra l’Iconocità/Indicalità, 
Atteggiamento nei confronti del passato e tipo di maglia per la variabile 
Intenzione d’acquisto 
Colonna1 Att. Passato 
Maglia storica 
1 
Maglia personale 
1 
Maglia attuale 
1 
Iconocità * Tipo di 
maglia 
Debole Att. 
Pass. 5,5 5,3529 4,7333 
*Att. Passato Forte Att. Pass. 4,125 4,2143 5,3077 
  
    
Colonna1 Att. Passato 
Maglia storica 
2 
Maglia personale 
2 
Maglia attuale 
2 
Indicalità * Tipo di 
maglia 
Debole Att. 
Pass. 3,7857 4,7059 4,8867 
*Att. Passato Forte Att. Pass. 4 4,9286 5 
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Uno degli effetti maggiori li abbiamo analizzando i tifosi con un debole legame 
con il passato che mostrano un’intenzione d’acquisto della maglia da gioco 
storica maggiore per la maglia iconica rispetto alla maglia indicale, e anche per la 
maglia personale mostrano di preferire la maglia iconica a quella indicale, mentre 
per la maglia attuale non risultano sostanziali differenze. I tifosi con un forte 
legame con il passato invece non mostrano particolari differenze per il tipo di 
maglia da gioco e la sua tipicità di iconicità o indicalità, un risultato leggermente 
diverso lo notiamo solo per il tipo di maglia personale indicale, che risulta essere 
più desiderata rispetto alla maglia personale iconica. Di fronte alla maglia 
iconica, i tifosi con un forte legame con il passato hanno un’intenzione 
d’acquisto maggiore per la maglia attuale rispetto alle maglie nostalgiche. I tifosi 
con un debole legame con il passato invece non mostrano una rilevante 
differenza di scelta, anche se tra le tre, l’intenzione d’acquisto maggiore è per la 
maglia attuale. Di fronte alla maglia indicale, i tifosi con un forte legame con il 
passato, hanno avuto un’intenzione d’acquisto maggiore per la maglia personale 
e per la maglia attuale rispetto alla maglia storica. Risultato simile anche per i 
soggetti con un debole legame con il passato. 
Ma soffermandoci di più sulla variabile dipendente “Intenzione d’acquisto”, 
vediamo come il suo valore di Significatività (0,081) sia molto vicino al valore 
minimo (Sig. 0,05) necessario per essere considerato un risultato significativo. La 
significatività di questa variabile ci avrebbe detto che soggetti con un 
atteggiamento nei confronti del passato differente, hanno un’intenzione 
d’acquisto della maglia da gioco diversa a seconda che essa sia messa in vendita 
dalla società, o che questa maglia sia quella realmente indossata da un suo 
calciatore simbolo, un’analisi futura potrebbe approfondire questa situazione. 
Osserviamo ora gli effetti che la variabile moderatrice “Genere” ha prodotto nel 
nostro esperimento, vedremo quindi come interagiranno il tipo di maglia da 
gioco, e il tipo di Iconocità/Indicalità con il fatto che i soggetti siano maschi o 
femmine. Con questo studio potremo vedere se soggetti di sesso diverso, abbiano 
anche prodotto un effetto sulle variabili dipendenti significativo per il tipo di 
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maglia da gioco Icononica o Indicale. Quindi sapere se il tipo di maglia da gioco 
messa in vendita dalla società o indossata realmente da un calciatore simbolo sia 
stata avvertita diversamente da soggetti di sesso diverso. Come mostrato nella 
Tabella 6.26, non abbiamo in questo caso effetti significativi dell’interazione tra 
le tre variabili su nessuna delle nostre quattro variabili dipendenti. 
Tab. 6.26 – Effetto dell’interazione tra tipo di maglia, tipo di Iconocità/Indicalità 
e il Genere 
Colonna1 Autenticità 
Nostalgia 
evocata 
Valore 
percepito 
Intenzioni 
d'acquisto 
          
Icon./Ind. Sig. 0,044 Sig. 0,567 Sig. 0,001 Sig. 0,260 
Icon./Ind.*Tipo di maglia Sig. 0,920 Sig. 0,544 Sig. 0,249 Sig. 0,688 
Icon./Ind.*Genere Sig. 0,761 Sig. 0,123 Sig. 0,478 Sig. 0,726 
Icon./Ind.*Tipo 
maglia*Genere 
Sig. 0,608 Sig. 0,783 Sig. 0,106 Sig. 0,359 
 
Questo significa che l’interazione tra il tipo di maglia da gioco e il tipo di 
Indicalità/Iconocità non risulta significativamente diversa per i soggetti maschili 
o per i soggetti femminili, tutto ciò per nessuna delle variabili d’osservazione. 
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6.5   Discussione 
I risultati di questo lavoro ci illustrano come l’effetto nostalgia è presente anche 
nel mondo del calcio. I tifosi vivono quindi delle emozioni forti nel seguire la 
propria squadra, che sono tali da essere ricordate e immagazzinate, e di 
conseguenza poter essere risvegliate da stimoli nostalgici. La nostalgia evocata 
dagli stimoli nostalgici risulta egualmente presente sia in casi di Iconocità che di 
Indicalità. Il gadget della maglia da gioco contenente lo stimolo nostalgico è in 
grado quindi di far rievocare delle emozioni vissute. Delle tre maglie da gioco 
utilizzate come stimoli, due contenevano stimoli nostalgici, ed erano la maglia da 
gioco storica e quella da gioco personale, mentre la maglia da gioco attuale 
fungeva da stimolo neutro o di controllo. La nostalgia risulta stata evocata dalla 
maglia da gioco contenente lo stimolo di nostalgia personale, considerando l’età 
media dei rispondenti, si può capire del perché di questo effetto. La nostalgia 
personale risulta quindi più forte e più presente della nostalgia storica, aver 
vissuto in prima persona un’esperienza, un’emozione, risulta essere una 
componente fondamentale, almeno per ciò che riguarda i tifosi della Juventus. 
L’effetto prodotto dallo stimolo nostalgico contenente dalla maglia della 
Juventus della stagione 1995/1996, anno della vittoria della vecchia Coppa dei 
Campioni, si è rivelato molto più forte sia rispetto al contrasto con la maglia da 
gioco attuale, e questo era facilmente prevedibile, ma cosa interessante è stato 
invece valutare il diverso tipo di nostalgia che è risultata prevalente. Se da un 
punto di vista di evocazione nostalgica abbiamo avuto la situazione appena 
descritta, si può vedere invece come il valore percepito dai tifosi non risulti 
significativamente diverso nei tre contrasti testati. In due di essi risulta molto 
vicino all’essere considerato significativo; si osserva quindi che la differenza tra 
nostalgia personale e nostalgia storica non risulta tale da attribuire ad una delle 
due una disponibilità a pagare maggiore, risulta invece maggiore se si 
contrappone la maglia attuale alle maglie nostalgiche, relazioni che come 
abbiamo detto risultano comunque non significative, anche se di poco. Una 
ricerca futura potrebbe quindi osservare meglio questo fenomeno, coinvolgendo 
magari più soggetti. L’intenzione di acquistare un tipo di maglia da gioco non 
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risulta significativa, ma anche in questo caso probabilmente dovrà essere 
suggerita un’analisi ulteriore per eliminare i dubbi in merito alla non 
significatività, dell’intenzione di acquisto relativamente al tipo di Iconocità o 
Indicalità. I risultati di questa ricerca ci dicono che non esiste una differenza in 
merito all’essere propensi ad acquistare un tipo di maglia da gioco messa in 
vendita dalla società o realmente indossata da un calciatore simbolo della 
Juventus, ma il quasi valore di significatività ci suggerisce di non escludere a 
priori questa possibilità. Inoltre la percezione di autenticità da parte dei soggetti-
tifosi, non sembra poter essere influenzata dal tipo di maglia da gioco proposto o 
dal tipo di Iconocità o Indicalità. Dalla nostra indagine risulta invece evidente 
come la differenza di genere va a condizionare il valore percepito. Il tipo di 
maglia da gioco viene valutata differentemente dai soggetti maschili e da quelli 
femminili, ognuno di essi attribuisce alla maglia da gioco un valore diverso. 
Questa diversità di valore attribuito alla maglia da gioco riguarda sia la maglia 
messa in vendita dalla società che la maglia indossata realmente da un calciatore. 
Per la maglia da gioco attuale, invece, non risultano differenze tra soggetti di 
sesso diverso sia nel caso di Iconocità che nel caso di Indicalità; queste 
differenze,come detto, risultano molto evidenti negli altri casi. Alla maglia 
storica, sia essa Iconica o Indicale, i soggetti di sesso maschile hanno attribuito 
un valore notevolmente superiore rispetto al valore attribuito dai soggetti di sesso 
femminile; mentre per la maglia da gioco personale sono i soggetti di sesso 
femminili ad attribuire un valore notevolmente superiore rispetto ai soggetti 
maschili. L’interesse per la storia della squadra risulta appartenere quindi quasi 
esclusivamente ai soggetti maschili, che attribuiscono un valore economico 
maggiore alla maglia storica rispetto alla maglia personale; le donne invece 
risultano quasi esclusivamente legate al proprio passato e al proprio vissuto, tanto 
da attribuire un valore economico notevolmente più alto alla maglia da gioco 
personale rispetto alla maglia storica. Sia i maschi che le femmine però, 
attribuiscono al tipo di maglia realmente indossata da un calciatore un valore 
maggiore rispetto al tipo di maglia messa in vendita dalla società. L’avere un 
atteggiamento favorevole o sfavorevole nei confronti del passato è un altro 
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aspetto che per essere analizzato con relativa sicurezza, necessita di un’ulteriore 
analisi. Come già avvenuto in altre situazioni, abbiamo un risultato di non 
significatività molto vicino alla significatività per l’effetto dell’interazione con il 
tipo di maglia e il tipo di Iconocità/Indicalità. 
 
6.6   Implicazioni manageriali 
Le società di calcio hanno quindi un’importante risorsa da poter sfruttare, questo 
esperimento di ricerca ha confermato come il calcio abbia la capacità di creare 
emozioni e quindi generare nostalgia come per tutte le cose della vita che 
generano sensazioni forti e indimenticabili. Riuscire a sfruttare il sentimento 
nostalgico può risultare una nuova opportunità di business, potrà essere utilizzato 
come una delle frecce dell’arco del merchandising della società Juventus, così 
come di altre squadre. Avere un passato glorioso senz’altro aiuta, avere a 
disposizione una miriade di momenti che sono rimasti impressi nella mente e nei 
cuori dei tifosi potrà dare continuità a queste operazioni nostalgiche. Comunicare 
non solo il presente, ma anche il passato, potrà essere sicuramente un’operazione 
felice, sia a livello di comunicazione istituzionale, ma perché no, anche a livello 
economico. La nostalgia personale risulta la più forte tra i tipi di nostalgia, quello 
che interessa al tifoso sono le emozioni che la squadra riesce a creare, e una volta 
create queste emozioni, basterà semplicemente uno stimolo per rievocarle e dare 
loro una nuova luce, una nuova vita. Non bisogna però dimenticare quanto 
risultato dall’indagine qualitativa, di come cioè i prezzi dei gadget abbiano un 
prezzo elevato: una loro rivisitazione verso il basso potrebbe quindi non solo 
aumentare le vendite dei gadget ufficiali ma creare nuove opportunità di 
business. Utilizzare i mezzi di comunicazione anche per trasmettere l’orgoglio di 
un passato glorioso e fatto di successi, potrebbe essere in grado di risvegliare 
l’emotività del tifoso, e aumentare quel sentimento di appartenenza e di 
attaccamento alla squadra. E se questo risveglio di emozioni lo si accompagna 
con una proposta di gadget ufficiale che contenga quello stimolo, magari a prezzi 
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che non siano eccessivi, ma che trasmettano il significato di essere per tutti come 
per tutti sono state quelle emozioni, allora potremmo avere dei risultati 
interessanti. Inserire nella propria offerta qualcosa di nostalgico, come potrebbe 
essere una maglia in edizione limitata, oppure usare una maglia del passato anche 
come terza maglia della nuova stagione, sfruttare le ricorrenze storiche per 
proporre qualcosa di interessante per i tifosi, sono tutti esempi di iniziative che 
mettono la componente nostalgica al centro di tutto, almeno per un periodo. 
Una iniziativa simile che può fare da guida, è stata attuata dalla U.S. Salernitana 
1919, che dal 12 maggio 2014, ha dato la disponibilità alla prenotazione per 
l’acquisto della maglia da gioco utilizzata per l’occasione nella finale di Coppa 
Italia del 16/04/2014 contro il Monza. Questa maglia, disegnata con lo stile della 
divisa da gioco della stagione 1989/1990, conteneva sul retro di essa, la  firma 
autografa di Agostino Di Bartolomei, calciatore simbolo e capitano di quella 
stagione, e simbolo di una generazione. Questo omaggio al capitano di quella 
squadra, scomparso tragicamente qualche anno dopo, è stato senz’altro un modo 
per ricordare un simbolo di quella società, ma anche un’interessante operazione 
commerciale. La maglia replica della stagione ‘89/’90 è stata prodotta in 500 
pezzi ed è stata distribuita tramite i Givova Point (Sponsor tecnico della 
società). Le maglie celebrative sono state messe in vendita sullo Store ufficiale in 
edizione limitata in 500 esemplari e anche le uniche ad avere in esclusiva la 
firma di Agostino Di Bartolomei nella parte posteriore. Sono state create per 
l’occasione due tipologie di kit: Limited Edition con firma di Agostino Di 
Bartolomei al prezzo di € 50,00 e Limited Edition Gold con firma, patch Lega 
Pro sulla manica e scritta celebrativa sul petto, al prezzo di € 90,00. La maglia 
celebrativa è stata a disposizione in pre-order sullo Store Ufficiale dell’U.S. 
Salernitana 1919 a dal Lunedì 12 Maggio. La Società ha deciso inoltre di 
destinare il 10% del ricavato al reparto di Neonatologia degli Ospedali Riuniti 
San Giovanni di Dio e Ruggi d’Aragona di Salerno, così come indicato 
direttamente dalla famiglia Di Bartolomei. Questa operazione ci fa capire come 
uno stimolo nostalgico, in questo caso personale, può essere utilizzato dalle 
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società sportive per provocare un effetto nostalgico sui propri tifosi, ed essere 
quindi un’interessante operazione di Marketing.  
 
 
6.7   Limiti della ricerca e sviluppi futuri 
 
Questo studio presenta comunque delle limitazioni che devono essere tenute 
presenti in considerazione di sviluppi futuri, soprattutto tenendo conto di tutti gli 
ostacoli che un lavoro di tesi può incontrare soprattutto relativamente ai costi 
sostenibili per la ricerca, al tipo di campionamento e alla selezione dei soggetti 
facenti parte del disegno campionario.  
La limitazione principale è stato il campione utilizzato per la ricerca, a causa 
delle scarse risorse a disposizione, è stato adottato un campionamento non 
probabilistico, sfruttando la rete Internet e in particolar modo il Social Network 
“Facebook”.  Analisi successive potrebbero e dovrebbero studiare le medesime 
relazioni su campioni più ampi e rappresentativi, in modo tale da avere dei 
risultati ancora più attendibili. Si è visto infatti in questa ricerca come ci sono 
diversi aspetti che avrebbero bisogno di un’analisi più approfondita per chiarire 
meglio alcuni aspetti: quei risultati che sono apparsi non significativi, ma molto 
vicini al livello di significatività accettata, come ad esempio il confronto tra il 
valore percepito della maglia da gioco storica con la maglia da gioco attuale e 
quello della maglia da gioco personale sempre con la maglia da gioco attuale; 
l’interazione tra il tipo di maglia da gioco e il tipo di Iconocità/Indicalità 
relativamente alla variabili Intenzione d’acquisto; l’interazione tra il tipo di 
maglia e il genere per l’Intenzione d’acquisto, e l’interazione tra il tipo di maglia, 
l’Iconocità/Indicalità e l’atteggiamento nei confronti del passato; tutte situazioni 
che avrebbero bisogno di ulteriori soggetti rispondenti per avere dei risultati più 
chiari. Aumentare il campione di riferimento per avere una maggiore mole di dati 
che ci consentano di avere dei risultati il più possibile affidabili per tutte le 
variabili oggetto di studio. Potrebbe risultare utile anche dare una diversa 
possibilità di risposta alla domanda per determinate il valore percepito, non dare 
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la possibilità di mettere qualsiasi cifra come fatto in questo esperimento, che ha 
portato a scostamenti troppo elevati tra le risposte, tali da non poterle reputare 
affidabili per giustificarne la significatività. Si potrebbero testare non solo altre 
squadre ma anche altri sport, per estendere e confrontare gli effetti della ricerca. 
Anche se il mondo del calcio è probabilmente il più adatto per essere studiato, 
non tanto nell’ottica della nostalgia fine a se stessa, ma in ottica commerciale e di 
marketing. Ricerche future potrebbero riguardare altre variabili, come 
l’atteggiamento o come l’intenzione d’acquisto ner fare un regalo. Si potrebbe 
testare con più attenzione ed entrare nel profondo del coinvolgimento dei soggetti 
tifosi, o anche approfondire i processi emozionali e anche quelli cognitivi. Tutto 
ciò contribuirebbe ad una migliore interpretazione dei risultati. 
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Capitolo 7: CONCLUSIONI 
 
Lo studio dell’analisi quantitativa di questo esperimento ha portato in risalto gli 
effetti generati dalla Nostalgia Personale rispetto a quelli generati dalla Nostalgia 
Storica per i tifosi della Juventus F.C. analizzati in questa ricerca. Questo 
risultato era stato anticipato dall’analisi qualitativa, dove si era mostrato un 
interesse maggiore per gli stimoli nostalgici di carattere personale che si hanno 
sui tifosi: il periodo in cui si vive quindi, risulta più ricco di stimoli nostalgici 
rispetto ad un passato storico che non è stato vissuto personalmente.  
Inoltre, per una maglia realmente indossata da un calciatore simbolo, i tifosi 
hanno reputato di assegnare un valore maggiore rispetto alla maglia prodotta e 
commercializzata dalla società, un effetto che era risultato anche nella parte 
qualitativa, dove veniva sottolineata la diversità del tipo di maglia con la maglia 
appartenuta realmente ad un giocatore meritevole di un valore maggiore.  
Una maglia da gioco che la società mette in produzione non può avere lo stesso 
valore della maglia appartenuta da un calciatore, questo perché il rapporto con la 
propria squadra è talmente forte da mettere quasi in secondo piano l’aspetto 
societario: la squadra è dei tifosi, e quella maglia di quel calciatore simbolo non è 
una maglia da portare allo stadio come invece possono essere e sono le maglie 
messe in vendita dalla società, ma rappresenta ciò che genera le emozioni in un 
tifoso, il calciatore. Andando ad indossare la maglia della propria squadra, il 
calciatore va così a creare un legame, un contatto tra lui ed il tifoso, e quindi in 
quella maglia ci sono quei colori, ma c’è soprattutto il calciatore. Sono quelle 
maglie che se comprate, il tifoso conserva e custodisce con cura come fossero dei 
cimeli preziosissimi, da far vedere agli amici, da preservare. Le altre sono invece 
maglie da indossare per andare allo stadio.  
Ma è anche vero che il tifoso ha il desiderio, il bisogno di immedesimarsi nella 
squadra per cui tifa ed uno dei modi tramite il quale si manifesta ciò è l’acquisto 
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di un gadget come può essere la maglia da gioco. Quindi, la maglia da gioco 
messa in vendita dalla società, seppure viene percepita con un valore inferiore a 
quella che è una maglia realmente indossata da un calciatore, è per la maggior 
parte dei tifosi l’unico modo che esse hanno di indossare la divisa della propria 
squadra. Per questo il marketing calcistico ha ottenuto i migliori risultati dalle 
vendite delle maglie da gioco, più che da altri gadget. Appunto per questo 
sentimento di immedesimazione, che porta molti tifosi ad acquistare questo tipo 
di maglie. Infatti le statistiche descrittive di questo lavoro ci dicono come la 
maglia Indicale abbia avuto valori più alti per le variabili di: autenticità e di 
valore percepito, ma la maglia Iconica ha invece ottenuto valori più alti per la 
variabile: intenzione d’acquisto.Questo per il marketing vorrà dire: è vero che 
una maglia che è realmente appartenuta ad un calciatore avrà sempre un valore 
percepito maggiore rispetto alla maglia prodotta e messa in commercio dalla 
società, ma quest’ultima sarà quella che i tifosi considereranno maggiormente nel 
processo d’acquisto. Tutto ciò per due motivi essenziali: il prezzo di vendita 
minore che hanno le maglie acquistabili negli store della squadra rispetto a quello 
che può essere il prezzo di una maglia realmente appartenuta ad un giocatore e il 
fatto di poter essere per tutti, avendo i tifosi una maggiore possibilità di trovare 
questo tipo di maglia che la società produce e mette in vendita rispetto all’altro 
tipo di maglia che, per sua caratteristica, non potrà che essere unica. Uno degli 
effetti generati da questo lavoro è stato, come abbiamo appena detto, che 
l’Indicalità vale di più dell’Iconocità. Questo dovrebbe valere anche in un 
confronto tra maglie originali e maglie contraffatte, dove in questo caso, 
l’Indicale sarebbe la maglia originale mentre l’Iconica sarebbe la maglia 
contraffatta. Questo potrà essere un possibile studio futuro per confermare questo 
valore maggiore dato dall’Indicalità emerso in questo contesto.  
Per quanto riguarda l’effetto del genere, i tifosi maschi sono coloro che seguono 
maggiormente la squadra in tutte le sue attività ed essendo uno sport seguito e 
praticato per la maggior parte da maschi, questo comporta per loro una possibilità 
di condivisione maggiore, non solo dei risultati e delle notizie della propria 
squadra, ma anche del portare alla luce i ricordi ed emozioni provate. Le donne 
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invece risultano più interessate al presente, e meno alla storia della propria 
squadra. Per loro il calcio è qualcosa che interessa e affascina, ma per i maschi 
risulta qualcosa di più, è qualcosa di cui voler far parte e per farne parte sono 
interessati anche al passato della propria squadra.  Per questo sono più suscettibili 
da stimoli nostalgici e percepiscono la storia della propria squadra diversamente, 
danno un valore maggiore a tutto ciò che contiene stimoli di Nostalgia Storica 
rispetto a quello percepito dalle tifose. Le quali hanno invece una preferenza per 
la maglia contenente lo stimolo personale e in misura minore per la maglia 
attuale.  
Ma una cosa è il seguire la propria squadra, un’altra cosa risulta l’acquisto di 
queste maglie da gioco: in questo senso, i tifosi risultano più propensi ad 
acquistare rispetto alle tifose. È vero quindi che ad una maglia indossata 
realmente da un calciatore si associa un prezzo maggiore, ma è pur vero che 
l’intenzione d’acquisto è maggiore per la maglia messa in vendita dalla società, 
questo perché attribuire un valore maggiore alla maglia appartenuta ad un 
calciatore non significa che si sarebbe disponibili all’acquisto di essa, questo 
perché si tratterebbe di una spesa eccessiva. Spesa che quindi viene rivolta più 
verso le maglie prodotte e messe in commercio dalla società. Nell’indagine 
qualitativa è risultato come i prezzi eccessivi allontanino un potenziale acquisto: 
nel caso della maglia appartenuta ad un calciatore questo aspetto aumenta 
notevolmente di dimensione, restando una possibilità per pochi. Si è detto quindi 
come i soggetti intervistati nell’indagine qualitativa che abbiano manifestato una 
non predisposizione all’acquisto di gadget ufficiali, lo hanno fatto per questioni 
quasi esclusivamente di prezzo. I prezzi dei gadget, ma delle maglie da gioco in 
particolare, sono percepiti come troppo elevati e come ostacolo all’acquisto.  
Abbiamo detto di come i tifosi di calcio siano più suscettibili a stimoli nostalgici 
che facciano riferimento alla Nostalgia Personale, questa opportunità a parare di 
chi scrive, andrebbe sfruttata meglio dalle società, non solo per quello che 
potrebbe rappresentare la vendita di queste maglie da gioco a livello puramente 
di introiti, ma anche perché si andrebbe a rafforzare quello spirito di comunità 
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che da sempre contraddistingue le squadre di calcio, quel senso di appartenenza e 
di unicità che andrebbero ad aumentare l’affezione verso il brand. Dall’analisi 
fatta sulla situazione delle vendite del merchandising in Italia, tra i punti di 
criticità c’era anche la scarsa abitudine dei tifosi italiani di “vestirsi” dei colori 
della propria squadra, sia quando si va allo stadio, ma anche nella vita 
quotidiana; cercare quindi di modificare questa cultura italiana e portarla a 
proprio vantaggio sarebbe sicuramente un risultato che se ottenuto, porterà 
sicuramente i suoi frutti.  
Fino a questo momento le società di calcio hanno “sfruttato” essenzialmente la 
Nostalgia Storica, proponendo maglie da gioco storiche in occasioni di particolari 
ricorrenze, come i centenari, in cui venivano proposte le prime maglie utilizzate 
dalla società. Queste maglie create apposta per la ricorrenza del centenario non 
sono state progettate dalle società sempre seguendo la stessa logica; infatti, 
abbiamo avuto: versioni disegnate sullo stile della maglia originale dell’epoca, 
ma prodotte con materiali moderni e con l’inserimento degli sponsor della 
stagione in corso, come hanno fatto le società di: Genoa (1993), Juventus (1997), 
Milan (1999), Inter (2008) e Lazio (2000) in occasione dei loro centenari; ma 
anche una versione prodotta in versione assolutamente fedele alle maglie 
dell’epoca, sia per il tipo di materiali utilizzati, che per la mancanza di qualsiasi 
sponsor che potesse “sporcare” la versione fedele all’originale, come hanno fatto 
le squadre di Bologna (2009) e  Parma (2013). Una via di mezzo, l’hanno 
seguita: la Juventus (1987) per festeggiare i 90 anni della sua fondazione ed il 
Torino (2006) per il suo centenario, che hanno utilizzato una versione fedele per 
quanto riguarda i materiali, ma con l’aggiunta della presenza degli sponsor. 
Questo dimostra che le società di calcio hanno provato a sfruttare l’effetto 
nostalgia, ma hanno puntato sulla Nostalgia Storica, realizzando nella maggior 
parte prodotti retrò e solo in alcuni casi  prodotti nostalgici. Utilizzare questa 
strategia in occasione di un centenario è sicuramente un’idea interessante che può 
essere parzialmente o totalmente coerente con lo spirito dell’iniziativa, e questo 
grado di coerenza dipende dall’inserimento o meno degli sponsor; ma comporta 
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anche la possibilità di sfruttare questa possibilità una volta sola, o meglio una 
volta ogni 100 anni. 
Invece la Nostalgia Personale può essere maggiormente utilizzata; da questa 
ricerca, viene anche suggerito come rispetto allo sfruttamento della Nostalgia 
Storica, si potrebbe puntare ad anniversari più corti dei 100 anni per rievocare 
particolari momenti della storia della società, più o meno recenti.  
Negli ultimi anni il marketing delle società calcistiche ha puntato quasi 
costantemente sulle divise da gioco per sfruttare il loro forte legame con la 
squadra, si è spesso puntato a disegnare o colorare divise particolari soprattutto 
per la seconda o per la terza maglia, come dimostrano le ultime due maglie da 
gioco di colore fucsia e gialla utilizzate dalla Juventus F.C. come colori della 
seconda maglia da gioco. 
È proprio questo fattore che potrebbe essere utilizzato dal marketing, utilizzando 
però uno stimolo nostalgico invece che le particolari tipologie di colori utilizzate 
negli ultimi anni, anche perché queste sono percepite dai tifosi come “operazioni 
di marketing” alle quali spesso non si vuol partecipare. Una seconda o una terza 
divisa disegnata sul modello di una maglia importante del passato della squadra, 
invece potrebbe generare un maggiore sentimento di appartenenza nei tifosi. 
Queste maglie potrebbero poi essere vendute in serie o in edizione limitata. 
Da questa indagine è emersa la maglia della stagione 1995-1996 come quella 
preferita dai tifosi della Juventus F.C. e quella che ha generato un maggior 
coinvolgimento nostalgico. Unendo questo all’abitudine di utilizzare date 
celebrative per proporre qualcosa di nostalgico, tra due stagioni sarà il 
campionato 2015-2016, esattamente 20 anni da quella stagione che portò la 
seconda Coppa dei Campioni alla Juventus F.C. e visto come le seconde o le 
terze divise sono state utilizzate dal marketing in questi ultimi anni, sarebbe 
un’idea, a parere di chi scrive, quella di utilizzare per quella stagione calcistica 
come seconda o terza maglia una divisa che richiami proprio quella della 
stagione 1995-1996, per festeggiare un anniversario (20 anni), riportare alla luce 
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bei ricordi e aumentare il sentimento di appartenenza alla squadra. Tutto ciò 
puntando sull’effetto nostalgia. 
Non bisogna però generalizzare necessariamente questi risultati ai tifosi di tutte 
le squadre, perché questo lavoro è stato incentrato sui tifosi della Juventus F.C. e 
quindi tutto ciò che ne è derivato è riconducibile ai tifosi di questa squadra. 
Per concludere bisogna sottolineare di nuovo come un lavoro di tesi suscettibile 
di molte limitazioni soprattutto riguardanti: i costi sostenibili per la ricerca, il tipo 
di campionamento e la selezione dei soggetti del disegno campionario. Quindi i 
risultati di questa ricerca non vogliono essere necessariamente generalizzabili a 
tutta la popolazione, ma soltanto analizzare le relazioni di causa-effetto prodotte, 
in questo contesto specifico, dalle nostre variabili indipendenti sulle variabili 
dipendenti.  
Questo lavoro si presta quindi ad essere uno spunto per ulteriori ricerche future 
più approfondite che possano dare risultati che maggiormente si prestino ad 
essere generalizzati. È un lavoro che contiene idee e proposte per il marketing 
calcistico comunque da approfondire ulteriormente. 
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APPENDICE 1  
Traccia dell’intervista in profondità 
 
TRACCIA 
 
 
NOSTALGIA 
 
 Qual è la prima cosa che ti viene in mente se ti dico la parola “nostalgia”? 
 Ti reputi una persona nostalgica? 
 [Descrizione della Nostalgia Storica e della Nostalgia Personale] Quale di 
queste due tipologie di nostalgia senti che ti appartiene di più? E perché? 
 Ti è mai capitato di materializzare un ricordo su un oggetto? 
 Quali tipologie di prodotti pensi che ti possano creare un maggiore effetto 
nostalgico? 
 
 
TIFO E GADGET SPORTIVI 
 
 Se dovessi definirti, che tipo di tifosi pensi di essere? 
 Frequenti, o hai mai seguito la tua squadra allo stadio? Segui le partite 
della tua squadra in TV? 
 Possiedi gadget della squadra per cui tifi? Quale gadget preferisci? 
Acquisti gadget ufficiali o non ufficiali e perché? Dove acquisti questi 
gadget? Quali aspetti positivi e negativi associ al gadget ufficiale? 
 
 
NOSTALGIA E TIFO 
 
 Qual è il primo ricordo che ti lega alla tua squadra del cuore? 
 Qual è la prima cosa che ti viene in mente pensando alla tua squadra? 
 Quale tra le maglie da gioco della tua squadra ricordi con più piacere? 
 Quale tra le maglia da gioco della tua squadra pensi rappresenta l’essenza 
della tua squadra? 
 Prova ad immaginare queste due maglie da gioco che hai menzionato 
prima e pensa che siano disponibili sul mercato, cosa ti susciterebbero? 
 A che prezzo secondo te dovrebbero essere vendute sul mercato? 
 Pensi che potresti acquistare una di queste due magli, o anche entrambe o 
nessuna? 
 Potresti considerare questa maglia da gioco come un’idea regalo? 
 
 
 
161 
 
 
 
 
 
 
Calcio e Merchandising
Il presente questionario ha a che fare con il tuo rapporto con la tua squadra del cuore. 
 
Ti anticipo che, per le domande che ti verranno poste, non ci sono risposte giuste o sbagliate. Ti chiederei quindi di 
rispondere liberamente ciò che pensi. 
 
Ti ricordo inoltre che il presente questionario è ANONIMO e che le informazioni raccolte saranno trattate solo per 
finalità di RICERCA SCIENTIFICA (D.lgs 196/2003). 
 
Il questionario durerà circa 10 minuti. 
Grazie in anticipo per la tua preziosa collaborazione! 
Calcio e Merchandising
l Benvenuto, osserva questa maglia da gioco e tienila a mente, perché ti servirà per 
rispondere alle domande successive.
  
Respondents: 33.33% 
l Benvenuto, osserva questa maglia da gioco e tienila a mente, perché ti servirà per 
rispondere alle domande successive.
Respondents: 33.33% 
l Benvenuto, osserva questa maglia da gioco e tienila a mente, perché ti servirà per 
rispondere alle domande successive.
Altro 
Calcio e Merchandising
  
Respondents: 33.34% 
Calcio e Merchandising
1. Considerando la maglia da gioco vista precedentemente, vorrei che ti prendessi un 
momento e provassi a visualizzarla bene nella tua mente. Come ti senti? Che cosa 
provi? Potresti scrivere qui di seguito 1­2 frasi per spiegare brevemente i tuoi principali 
pensieri e le tue emozioni di fronte a tale immagine?
 
*
5
6
Calcio e Merchandising
ORA PENSA DI TROVARTI DAVANTI AD UNA VERSIONE UFFICIALE DELLA MAGLIA CHE HAI VISTO PRIMA, 
ED IMMAGINA CHE LA SOCIETA' L'ABBIA APPENA MESSA IN VENDITA. 
2. Se pensi a che cosa sia PER TE un prodotto veramente AUTENTICO, diresti che 
questo oggetto sia... (metti una spunta più o meno vicina all'aggettivo che pensi sia più 
adeguato a descriverlo)
3. Sempre in riferimento a questa maglia, potresti indicare il tuo livello di accordo o 
disaccordo con le seguenti affermazioni? (Tieni conto che 1=totalmente in disaccordo, 
9=totalmente d'accordo)
4. Adesso immagina che tale maglia sia venduta sul sito eBay ad un’offerta iniziale di 
50 Euro.  
Se le offerte per questo oggetto fossero fatte da consumatori come te, a quanto credi 
che ammonterebbe la massima offerta per questo oggetto?  
Euro
 
5. Con quale probabilità saresti disposto ad ACQUISTARLA? (metti una spunta più o 
meno vicina alla frase che ritieni più adeguata al tuo caso)
*
1=Inautentico 2 3 4 5 6 7 8 9=Autentico
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
*
1=Totalmente 
in disaccordo
2 3 4 5 6 7 8
9=Totalmente 
d'accordo
Mi ricorda il passato nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Mi riporta a ricordare bei 
momenti passati
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Mi ricorda dei bei momenti 
del passato
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Mi fa sentire un senso di 
nostalgia
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Evoca dei bei ricordi nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Mi fa rievocare un periodo 
precedente
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Mi aiuta a ricordare dei 
piacevoli ricordi
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Mi fa pensare a quand'ero 
più giovane
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Mi ricorda i bei vecchi tempi nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
E' un piacevole ricordo del 
passato
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
*
5
6
*
1= Per niente 
probabile
2 3 4 5 6 7 8
9= Molto 
probabile
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Calcio e Merchandising
ORA PENSA DI TROVARTI DAVANTI ALLA MAGLIA CHE HAI VISTO PRIMA ED IMMAGINA CHE QUESTA SIA 
PROPRIO LA MAGLIA REALMENTE INDOSSATA DA QUELLO CHE, SECONDO TE, E' IL SUO CALCIATORE 
"SIMBOLO". 
6. Se pensi a che cosa sia PER TE un prodotto veramente AUTENTICO, diresti che 
questo oggetto sia... (metti una spunta più o meno vicina all'aggettivo che pensi sia più 
adeguato a descriverlo)
7. Sempre in riferimento a questa maglia, potresti indicare il tuo livello di accordo o 
disaccordo con le seguenti affermazioni? (Tieni conto che 1=totalmente in disaccordo, 
9=totalmente d'accordo)
8. Adesso immagina che tale maglia sia venduta sul sito eBay ad un’offerta iniziale di 
50 Euro.  
Se le offerte per questo oggetto fossero fatte da consumatori come te, a quanto credi 
che ammonterebbe la massima offerta per questo oggetto?  
Euro
 
9. Con quale probabilità saresti disposto ad ACQUISTARLA? (metti una spunta più o 
meno vicina alla frase che ritieni più adeguata al tuo caso)
*
1=Inautentico 2 3 4 5 6 7 8 9=Autentico
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
*
1=Totalmente 
in disaccordo
2 3 4 5 6 7 8
9=Totalmente 
d'accordo
Mi aiuta a ricordare dei 
piacevoli ricordi
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Mi fa pensare a quand'ero 
più giovane
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Mi riporta a ricordare bei 
momenti passati
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
E' un piacevole ricordo del 
passato
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Mi fa sentire un senso di 
nostalgia
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Mi fa rievocare un periodo 
precedente
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Mi ricorda il passato nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Mi ricorda dei bei momenti 
del passato
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Evoca dei bei ricordi nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Mi ricorda i bei vecchi tempi nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
*
5
6
*
1= Per niente 
probabile
2 3 4 5 6 7 8
9= Molto 
probabile
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Calcio e Merchandising
10. Potresti adesso indicare il tuo grado di accordo o disaccordo con queste 
affermazioni riguardanti la tua persona? (Tieni presente che 1=totalmente in 
disaccordo, 9=totalmente d'accordo)
*
1=Totalmente 
in disaccordo
2 3 4 5 6 7 8
9=Totalmente 
d'accordo
Non fanno più le cose come 
una volta
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Ai vecchi tempi le cose 
erano migliori
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
I prodotti sono sempre più 
scadenti
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Il cambiamento tecnologico 
assicurerà un futuro più 
luminoso [r]
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
La storia implica un 
continuo miglioramento del 
benessere umano [r]
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Stiamo vivendo un declino 
nella qualità della vita
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
La crescita costante del PIL 
ha aumentato la felicità 
umana [r]
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Il business moderno crea 
costantemente un domani 
migliore [r]
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Calcio e Merchandising
11. Potresti infine indicare il tuo grado di accordo o disaccordo con queste ultime 
affermazioni riguardanti la tua persona? (Tieni presente che 1=totalmente in 
disaccordo, 9=totalmente d'accordo)
*
1=Totalmente 
in disaccordo
2 3 4 5 6 7 8
9=Totalmente 
d'accordo
Per quanto riguarda 
l'interesse per i beni di 
consumo, cerco di 
mantenere la mia vita più 
semplice possibile (r)
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Le cose che possiedo non 
sono poi così importanti per 
me (r)
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Acquistare oggetti mi dà 
molto piacere
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Nella mia vita, mi piace 
molto il lusso
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Do meno importanza alle 
cose materiali rispetto alla 
maggior parte delle persone 
che conosco (r)
nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj
Calcio e Merchandising
12. Sesso:
13. Età (numero di anni)
 
14. In quale regione sei nato/a
 
*
*
5
6
5
6
Maschio
 
nmlkj
Femmina
 
nmlkj
Calcio e Merchandising
15. Titolo di studio:
16. Professione
*
*
Nessuno
 
nmlkj
Licenza elementare
 
nmlkj
Licenza media inferiore
 
nmlkj
Diploma scuola superiore
 
nmlkj
Laurea
 
nmlkj
Post Laurea (master, dottorato)
 
nmlkj
Lavoro di servizio domestico (pulizie, etc.)
 
nmlkj
Lavoro salariato in agricoltura
 
nmlkj
Operaio non specializzato nell'industria
 
nmlkj
Lavoro tipo bidello, usciere, portantino, commesso
 
nmlkj
Operaio specializzato nell'industria
 
nmlkj
Lavoro tipo autista, elettricista, infermiere specializzato, vigilatrice d'infanzia, cuoco
 
nmlkj
Lavoro impiegatizio ordinario (segretario, cassiere, dattilografo)
 
nmlkj
Lavoro autonomo senza dipendenti (commerciante, artigiano, agricoltore)
 
nmlkj
Lavoro impiegatizio di concetto (funzionario di banca, addetto al marketing, etc.)
 
nmlkj
Tecnico nell'industria (progettista, programmatore, etc.)
 
nmlkj
Studente
 
nmlkj
Insegnante
 
nmlkj
Dirigente d'impresa o ente pubblico
 
nmlkj
Libero professionista (medico, avvocato, architetto)
 
nmlkj
Lavoro intellettuale (ricercatore, professore universitario, giornalista)
 
nmlkj
In cerca di occupazione
 
nmlkj
Altro (specificare)
 
 
nmlkj
Calcio e Merchandising
Grazie per la tua collaborazione! 
 
 
 
SEGRETEZZA DEI DATI FORNITI CON IL PRESENTE QUESTIONARIO: 
Si fa presente ai sensi della legge 675/1996 e del successivo D. lgs 196/2003 che tutte le informazioni raccolte con i questionari saranno 
utilizzate esclusivamente per la ricerca scientifica (art. 12, c. 1, punto d). I dati raccolti nell’ambito della presente indagine, inoltre, sono 
tutelati dal segreto statistico e pertanto non possono essere comunicati o esternati se non in forma aggregata, in modo che non se ne possa 
fare alcun riferimento individuale, e possono essere utilizzati solo per scopi statistici (art. 9 del decreto legislativo 6 settembre 1989, n. 322). I 
dati raccolti, infine, verranno resi anonimi, in sede e di trattamento informatico, ai sensi dell’art. 1, c. 2. punto i) della legge 675/ 1996. 
